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A. Zur Entwicklung der Relevanz von Sponsoringengage-

ments als Kommunikationsinstrument

Die Geschichte des Sponsoring reicht lange zurlick. Nachweise dieser
Form der Férderung gehen zurlck bis in die Antike, in der Athleten in Wett-
kampfen oder Kunstler in ihrem Schaffen von Einzelpersonen oder Perso-
nengruppen o6ffentlich unterstutzt wurden, um diesen eine optimale Leis-
tungserbringung zu ermdglichen (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring]
2). Auch wenn aus dieser Zeit der Begriff des Mazenatentums stammt (vgl.
Bruhn [ Sponsoring] 2), so0 s ingbehaldtuesn hi s
tischen Motiven bei genauerer Betrachtung (auch) Interessen politischer,
0konomischer oder kommunikativer Natur zu attestieren (vgl. Rothe [Kultur-
sponsoring] 212 ff.). Dieses soll, wie Kapitel B.l.1 zeigen wird, als wichtiges

Abgrenzungsmerkmal dienen.

Erste moderne Formen von Sponsoring in der jingeren Vergangenheit sind
in den 1960er-Jahren zu beobachten, zunachst noch beschrankt auf den
Bereich Sport (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 2). Zur gleichen Zeit
werden erste Erscheinungen von Schleichwerbung in dem zunehmend be-
liebten gesellschaftlichen Erlebnisfeld registriert, was die erste Kommerzi-
alisierungswelle im Sport einlautet (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponsoring]
40, Bruhn [Corporate Sponsoring] 124). Die zunehmend offensiver werden-
den Sponsoringmalnahmen fihren zu einer Popularisierung von Banden-
und Trikotwerbung in den 1970er-Jahren. Als Vorlaufer im deutschsprachi-
gen Raum ist hier der Bundesligaverein Eintracht Braunschweig zu nennen.
Dessen Auflaufen 1972 im Trikot mit dem Logo der Spirituosenmarke J&-
germeister fuhrt zunachst zu einem gesellschaftlichen Skandal, in der Folge
aber zu einer offiziellen Erlaubnis von Trikotsponsoring in der Fuf3ballbun-

desliga (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 40).

Neben der zunehmenden Professionalisierung von Sportsponsoring in den

1980er-Jahren ist zu dieser Zeit auch eine Ausweitung von Sponsoring auf



andere Bereiche, etwa Kunst, Soziales oder Umwelt, zu beobachten (vgl.,
auch im Weiteren, Bruhn [Corporate Sponsoring] 125). Zu diesen Sponso-
ringfeldern gesellt sich in den 1990er-Jahren auch das Mediensponsoring.
Die Offnung des Horfunk- und Fernsehmarktes in Deutschland zu dieser
Zeit ist als wesentliche Ursache flir steigende Sponsoringvolumina auszu-
machen (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 3). Dieses erhdhte Spon-
soringvolumen fuhrt mit Beginn des 21. Jahrhunderts zu einer vermehrten
Fokussierung auf Effizienzaspekte und einer starkeren Einbindung 6kono-
mischer Zielsetzungen bei der Auswahl von Sponsoringengagements
(vgl. Bruhn [Sponsoring] 11). Ein Blick auf die Entwicklung der Sponsoring-
ausgaben macht dies deutlich: Wahrend die Aufwendungen fur Sponsoring-
aktivitaten von Unternehmen im Jahr 1985 in Deutschland noch bei etwa
102 Mio. Euro lagen, ist dieser Betrag zu Beginn der 2010er-Jahre bereits
auf deutlich Gber 4 Mrd. Euro angewachsen (vgl. Bruhn [Unternehmens-
kommunikation] 746). Abb. A-1 zeigt die Entwicklung der weltweiten Spon-
soringvolumina zwischen 2009 und 2018.
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Abb. A-1: Weltweites Sponsoringvolumen nach Regionen von 2009 bis 2018
(*Prognose) (vgl. IEG [Sponsoringvolumen])



Die Entwicklung von Sponsoring im Forschungskontext verlauft parallel zu
den skizzierten Sponsoringphasen in der Praxis (vgl., auch im Weiteren,
Bruhn [Sponsoring] 11 ff.). Auf grundlegende Arbeiten zur Definition und
der Herausarbeitung besonderer Merkmale des Sponsoring Anfang der
1980er-Jahre (vgl. z. B. Simkins [Sponsorship], Meenaghan [Sponsorship],
Townley/Grayson [Sponsorship]) folgen Ende dieses Jahrzehnts For-
schungsbemuihungen, die Strategie und Ziele von Sponsoringengage-
ments zu erklaren suchen (vgl. z. B. Gilbert [Strategy], Abratt/Clayton/Pitt
[Objectives]). Einschlagige Literatur der 1990er-Jahre beschattigt sich zu-
nachst mit organisatorischen und (steuer-)rechtlichen Aspekten (vgl. z. B.
Witcher u. a. [Links], Blackshaw/Hogg [Tax Aspects], Crompton [Issues],
Furlong [Legislation]) sowie Ansatzen zur Erfolgsmessung von Sponsorin-

gengagements (vgl. z. B. McDonald [Image], Pope/Voges [Evaluation]).

Fragestellungen zur Integration in den Ubergeordneten Kommunikationsmix
(val. z. B. Farrelly/Quester/Burton [Integrating], Bennett/Gabriel [Schools]),
zur Ethik von Sponsoring (vgl. z. B. Nebenzhal/Jaffe [Dimensions], Klince-
wicz [Ethical Aspects]) und zur internen Sponsoringwirkung (vgl. Gri-
mes/Meenaghan [Audience]) sind Gegenstand der Forschungsbemuhun-
gen zum Ende des Jahrzehnts. Aus dieser Wirkungsforschung abzuleitende
Langzeiteffekte und deren Messbarkeit werden Anfang des neuen Jahrtau-
sends thematisiert (vgl. z. B. Cornwell/Relyea [Effects], Cornwell/Roy/Stein-
ard [Impact], Dudzik [Werbewirkung]). Mit den 2010er-Jahren gerat die Ef-
fektivitat von Sponsoring im Kontext sozialer Medien zunehmend ins Blick-
feld von Forschungsarbeiten (vgl. z. B. Santomier [Media], Dees [Techno-
logy], Meenaghan/McLoughlin/McCormack [Challenges]). Es ist zu be-
obachten, dass Asich Sponsoring mehr u
onsinstrument hin zum Wertsch®pfungsin
ternehmenskommunikation] 748). Die Untersuchung pragmatischer Wis-
senschaftsziele aus denen sich Handlungsempfehlungen ableiten lassen
i dazu gehort die entscheidungsorientierte Bewertung von Sponsoringen-
gagements i baut auf dieser Entwicklung auf. Die vorliegende Arbeit hat

zum Ziel, einen Beitrag zu diesem Forschungszweig zu leisten.



Einen Uberblick zum Gang der Untersuchung liefert Abb. A-2. Um dem Ziel
der Entwicklung eines entscheidungslogisch fundierten Ansatzes zur Be-
wertung von Sponsoringengagements zu entsprechen, sind in Hauptkapitel
B einige grundlegende Fragen zu erdrtern. Dazu gehdren zunéchst die De-
finition und trennscharfe Abgrenzung sponsoringspezifischer Begrifflichkei-
ten. Aufbauend auf einer Analyse der vorliegenden Entscheidungssituation
werden Anforderungen an ein entscheidungsorientiertes Modell formuliert
und entsprechende Losungsansatze diskutiert. Die vorliegende Arbeit soll
eine Methodik an die Hand geben, die sowohl zur Unterstiitzung der Aus-
wahlentscheidung aus verschiedenen Sponsoringalternativen als auch
zur grenzpreisbasierten Durchfihrungsentscheidung dient. Daftr wird
in Hauptkapitel C zunachst eine multikriterielles Modell entwickelt, das es
ermdglicht, Sponsoringalternativen anhand typischer, mit Sponsoring ver-
folgten Zielsetzungen zu bewerten. Basis dieses Losungsansatzes ist eine
Nutzwertanalyse, die zum Zweck der Konkretisierung an einem Fallbeispiel
durchgefthrt wird.

Zur Bestimmung der Preisobergrenze fir ein ausgewahltes Sponsoringen-
gagement wird in Hauptkapitel D ein kapitalwertbasiertes Modell entwickelt,
das die Konsequenzen einer Durchfihrungsentscheidung monetar erfasst.
Die entscheidungslogisch fundierte Beriicksichtigung der konkreten Finan-
zierungssituation wird Gber die Anwendung des Modells der begrenzten Re-
gelfinanzierung sichergestellt. Da die prognostizierten Konsequenzen i ins-
besondere in ihrer monetaren Form i mit signifikanten Unsicherheiten ein-
hergehen, wird dieser besonderen Informationssituation mit einem simula-
tionsbasierten Ansatz Rechnung getragen. Als Ergebnis der Simulation
steht eine Grenzpreisverteilung, die entweder in ihrer ganzheitlichen Form
als Entscheidungsgrundlage genutzt werden oder aber zu einer entschei-
denden Kennzahl kondensiert werden kann. Beide Moglichkeiten werden in
dieser Arbeit diskutiert und im Fallbeispiel zur Anwendung gebracht. Ab-
schief3end wird in Hauptkapitel E ein Blick auf die praktische Anwendbarkeit
komplexer Entscheidungsmodelle im Anwendungsbereich des Sponsoring

geworfen.



Hauptkapitel A
Entwicklung von Sponsoring in Wissenschaft und Praxis

Hauptkapitel B
Grundlegendes zur entscheidungsorientierten Bewertung von
Sponsoringengagements

Kapitel B.I Kapitel B.II

Begriffsverstandnis von Analyse der vorliegenden
Sponsoring Entscheidungssituation

Kapitel B.1II

Anforderungen an die Komponenten eines entscheidungsorientierten Modells
zur Bewertung von Sponsoringengagements

Hauptkapitel C

Entwicklung eines multikriteriellen Modells zur Auswahlentscheidung von
Sponsoringengagements

Kapitel C.|
Vorauswahl von Sponsoringalternativen

Kapitel C.II Kapitel C.III

Kriterienbildung zur Bewertung von Gewichtung der Einzelziele zur
Einzelzielen Wertsynthese

Kapitel C.IV
Methodische Umsetzung der Auswahlentscheidung an einem Fallbeispiel

Hauptkapitel D

Entwicklung eines formalzielorientierten Modells zur Preisobergrenzen-
bestimmung von Sponsoringengagements

Kapitel D.I
Herausforderungen der monetaren Bewertung von Sponsoringengagements
Kapitel D.II
Bestimmung der generierten Zahlungsstréme nach Einnahmequellen

Kapitel D.III Kapitel D.IV

Berucksichtigung der Finan- Berucksichtigung der
zierungssituation Risikosituation

Kapitel D.V
Reflexion der ZweckmaRigkeit des entwickelten Bewertungsmodells
Hauptkapitel E
Praktische Anwendbarkeit komplexer Entscheidungsmodelle

Abb. A-2:  Uberblick zum Gang der Arbeit




B. Grundlagen zur entscheidungsorientierten Bewertung

von Sponsoringengagements

I. Zum begrifflichen Verstandnis von Sponsoringengagements

1. Zur Definition des Sponsoringbegriffs

Eine allgemein anerkannte Definition des Begriffs Sponsoring existiert
nicht. Zurtickzufihren mag man dies einerseits auf die standige Weiterent-
wicklung der in der Praxis beobachtbaren i und dort eben als solche dekla-
rierten T Formen von Sponsoringengagements und andererseits auf

Schwierigkeiten bei der préazisen Abgrenzung zu verwandten Begriffen.

Erste Diskussionen um eine Definition des Sponsoringbegriffs finden vor-

nehmlich im Vereinigten Konigreich statt. So stammt eine der &ltesten und

haufig zitierten Definitionsversuche aus dem Jahr 1971 vom Sports Council

ofthe United Kingdom:ASponsorship is a gift or a payment
facility or privilege which aims to provide publicity for the donor.i (Waite

[Context] 7). Auffallig ist hier, dass sich die Definition selbst widerspricht, da

bei einem Geschenk grundsatzlich keine Gegenleistung vorausgesetzt

wird (vgl. Cotting [S&E] 29). Im Vergleich zu dem hier formulierten, ein-
schrankenden singul2ren Zi elinsanemDeApubl icityhf :
finitionsanlauf strikt auf kommerzielle Zieleab: ASponsorship can be re
ded as the provision of assistance either financial or in kind to an activity by

a commercial organisation for the purpose of achieving commercial objecti-

vesi ( Meenaghan [ Sponsorship] 9). Auch diese D
geschrankt, da durchaus auch nichtkommerzielle Institutionen als Sponso-

ren auftreten kdnnen, etwa Non-Profit-Organisationen, Stadte und Gemein-

den.

Im deutschsprachigen Raum existieren intensive Diskussionen um den
Sponsoringbegriff vermehrt erst seit Beginn der 90er Jahre (vgl. z. B. Drees

[Sportsponsoring] 11 ff., Erdtmann [Erlebniswerte] 6 ff.). Einen umfangrei-



chen Uberblick tber die frithe zeitliche Entwicklung relevanter Sponsoring-
definitionen gibt Cotting ([S&E] 27 ff.). Eine in der betriebswirtschaftlichen
Fachliteratur inzwischen sehr verbreitete Definition liefert Bruhn:

ASponsoring bedeutet die

A Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten,

A die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder
Know-how durch Unternehmen und Institutionen

A zur Férderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen
Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien

A unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleis-
tung des Gesponsorten verbunden sind,

A um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskommuni-

kation zu erreicheni (Bruhn [ Sponsori

Viele dieser den Begriff konstituierenden Punkte kdnnen als sinnvoll ange-
sehen werden und finden sich so oder in leicht abgewandelter Formulierung
auch in den Definitionen anderer Autoren. Zumindest diskutabel erscheint
aberinsbesondereder dritte Punkt, der die

als notwendige Bedingung flr das Vorliegen eines Sponsoring adressiert.

Fir das Verstandnis ist hier zunachst zweckmaRig, zwischen der Wirkung
auf den Gesponsorten und der Intention des Sponsors zu unterscheiden.
Die oben genannte Bereitstellung vV
den Mittelempfanger i sonst bestiinde fir diesen freilich auch kein Grund
dieser Geschaftsbeziehung zuzustimmen. Unter diesem Blickwinkel ist die
Forderung des Mittelempfangers aber kein sponsoringspezifisches Merk-
mal, sondern lasst sich auf nahezu jede beliebige Geschaftstransaktion an-
wenden. Etwa fordert letztlich auch der Erwerb eines Stadiontickets den be-
treffenden Sportverein.

Auch daher lasst sich das Merkmal der Forderung des Mittelempfangers
sicherlich eher mit der Intention des Sponsors verknupfen. Es ware also ein

vom Sponsor verfolgtes Ziel, den Mittelempfanger zu fordern. In diesem Fall
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ware auch eine Abgrenzung zu Ublichen Geschéftstransaktionen gegeben,
bei denen die Forderung des Geschaftspartners fir dessen Pendant regel-
mafig gemeinhin nicht als verfolgtes Ziel anzusehen ist. Diese Forderab-
sicht dem Sponsor grundséatzlich zu unterstellen kann jedoch 1 insbeson-
dere mit Blick auf die Kommerzialisierung vor allem im Bereich des
Sportsponsorings T nicht durchgéngig als zutreffend erachtet werden (vgl.
Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 43). Somit ist von der Verwendung des
Fordergedankens, gleichwohl dieser nicht selten vorhanden sein dirfte, als

konstituierendes Merkmal von Sponsoringengagements abzusehen.

Weiterhin erscheint auch die von Bruhn vorgenommene Einschrankung der
mit Sponsoring verfolgten Ziele diskutabel. Ziele der Marketing- und Un-
ternehmenskommunikation stehen sicherlich haufig im Zentrum vom
Sponsoringaktivitaten, doch sind diese einerseits regelmafig lediglich als
Mittel zum Zweck der Erreichung formaler Zielinhalte anzusehen, anderer-
seits sind daruber hinaus weitere Ziele denk- und beobachtbar. Beispiele
dafur waren die Steigerung der Mitarbeitermotivation (vgl. z. B. EImenhorst
[Kunstsponsoring] 32, Marwitz [Kontrolle] 53), die Mdglichkeit des direkten
Abverkaufs von Produkten, etwa bei Eventsponsoring (vgl. Chatrath/Weng-
ler [Preisfindung] 17), oder auch personliche Beweggriinde, z. B. empfun-

denes Prestige, des Betriebsinhabers (vgl. MelRner [Eventsponsoring] 37).

Auch ein Blick auf die steuerrechtliche Abgrenzung des Sponsoringbe-
griffs bietet sich an, um einer zweckmafigen Definition fiir den Sponsoring-

begriff ndherzukommen. Das Bundesministerium fur Finanzen (BMF) ver-

steht unter Sponsoring A[ é] cblicher wei

geldwerten Vorteilen durch Unternehmen zur Férderung von Personen,
Gruppen und/oder Organisationen in sportlichen, kulturellen, kirchlichen,
wissenschaftlichen, sozialen, 6kologischen oder ahnlich bedeutsamen ge-
sellschaftspolitischenBer ei chen [ é] , mi t der
ternehmensbezogene Ziele der Werbung oder Offentlichkeitsarbeit verfolgt
werdenii (BMF [ Behandl ung] 1) . Di e
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Unternehmen als Sponsoren, in Abgrenzung zu anderen Formen von Be-
trieben, ist i obwohl steuerrechtlich sicherlich zweckmaRig i fir diese Ar-

beit weder notwendig noch sinnvoll.

Anlehnend an die Definition von Hermanns/Marwitz (vgl. [Sponsoring] 44)
und unter Beachtung oben aufgefiihrter Punkte sowie der formulierten Prob-
lemstellung, lautet die der vorliegenden Arbeit zugrundeliegende Definition
von Sponsoring: Sponsoring ist die vertraglich vereinbarte Zuwendung von
Geld-, Sach- oder Dienstleistungen eines Betriebs 1 des Sponsorsi an eine
in einem gesellschaftlich als wichtig erachteten Feld agierende organisato-
rische Einheit 7 den Gesponsorten i zum Erhalt kommunikativer Nutzungs-

rechte der Aktivitdten des Gesponsorten als Gegenleistung.

Weiterhin soll die organisatorische Einheit, die gesponsort wird, als Spon-
soringsubjekt bezeichnet werden. Dabei kann es sich z. B. um eine Ver-
anstaltung, eine Einzelperson oder einen Verein handeln. In Abgrenzung
dazu wird im Weiteren von einem Sponsoringobjekt gesprochen, wenn
der kommunikative Bezugspunkt des Sponsoring gemeint ist (vgl. Marwitz
[Kontrolle] 48). Dabei kann es sich etwa um den sponsornden Betrieb in
Géanze, eine seiner Marken oder ein bestimmtes Produkt handeln. Die sich
auf das Sponsoringobjekt beziehende Botschaft, die in diesem Zusammen-
hang den mit Hilfe des Sponsoringsubjekts erreichten Kontakten Ubermittelt
werden soll, wird im Folgenden als Sponsoringbotschaft bezeichnet.

2. Abgrenzung zu vergleichbaren Instrumenten

Bei der Definition von Sponsoring gestaltet sich vor allem die Abgrenzung
zu vergleichbaren Begriffen und Instrumenten bisweilen problematisch. Ge-
rade bei der Betrachtung der praktischen Handhabung des Begriffs wird
schnell klar, dass man bei Sponsoring nicht von einem allgemeinen Kon-
sens daruber sprechen kann, wo Sponsoring beginnt, wo es endet und an

welcher Stelle andere Bezeichnungen treffender waren (vgl. Cotting [S&E]
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32). Beispiele hierfur sind das Mazenatentum, das Spendenwesen und an-
dere Instrumente der Marketing-K o mmuni kati on, wie die Akl assi s

bung oder Product Placement.

Das Mazenatentum kann mit einiger Berechtigung als Vorlaufer von Spon-
soring angesehen werden (vgl. Drees [Sportsponsoring] 8) und unterschei-
det sich vom diesem hauptsachlich durch die mit dem Engagement ver-
folgte Absicht. Mit dem Mazenatentum werden vordergrindig altruistische
Motive in Verbindung gebracht. Die, wie zuvor beschrieben, fiir Sponsoring
nicht grundsatzlich zutreffende Forderungsabsicht darf bei einem méze-
natischen Engagement unterstellt werden. Dies schliel3t das Vorhanden-
sein eigennitziger Motive beim Mazenatentum gewiss nicht kategorisch
aus. Letztlich handelt es sich bei dieser Unterscheidung um eine Frage der
Gewichtung. Eindeutiger lasst sich die Differenzierung hier am Prinzip der
Leistung und Gegenleistung treffen. Grundpfeiler der erwarteten Gegen-
leistung des Mittelempfangers sind beim Sponsoring vertraglich konkret ge-
regelt. Beim Méazenatentum entféllt die Erwartung i oder zumindest die ver-
tragliche Vereinbarung i einer Gegenleistung (vgl. Bruhn [Sponsoring] 2,

Erdtmann [Erlebniswerte] 9).

Ahnlich verhalt es sich beim Vergleich mit dem Spendenwesen. Grund-
satzlich misste man hier von rein altruistischen Beweggrinden des Spen-
ders ausgehen 1 angenommen, so etwas existiert Uberhaupt. Schlief3lich
generiert das Gefihl, Aet was Gutes getan zu habenfi auch e
Nutzen, wodurch man von einer gewissen Eigennitzigkeit sprechen kdnnte.
Auch dariber hinaus kann mit einer 6ffentlich kommunizierten Spende 6ko-
nomischer Nutzen fir eine Institution oder ein Individuum erzielt werden 1
ob nun ganz bewusst oder nur billigend in Kauf genommen. Entscheidend
fur eine Reduktion der Interpretationsspielraume ist auch hier die postulierte
Bedingung von festgelegter Leistung und Gegenleistung (vgl. Klemm
[Sponsoringcontrolling] 103). Kommunizieren Spender und Spendenemp-
fanger den Sachverhalt 6ffentlich, so lasst sich dieser im weitesten Sinne

auch dem Sponsoring zurechnen (vgl. Meenaghan [Sponsorship] 10).
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Entscheidend fur die Abgrenzung von Sponsoring zur klassischen Form der
Werbung ist die Existenz und gegebenenfalls die Funktion des Mittelemp-
fangers, in diesem Fall als Werbetrager bezeichnet. Bei der Werbung wird
in der Fachliteratur zwischen direkter und indirekter Werbung unterschieden
(vgl., auch im Weiteren, Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 25, Schwei-
ger/Schrattenecker [Werbung] 8 f.). Bei der direkten Werbung findet die Ver-
mittlung der Werbebotschaft direkt zwischen Werbetreibendem und Um-
worbenen statt, etwa via E-Mail. Die Nichtexistenz eines Werbetragers
macht hier die Unterscheidung zum Sponsoring unproblematisch. Bei der
indirekten Werbung ist zwar ein Werbetrager zwischengeschaltet, z. B. ein
Radiosender oder eine Internetseite, dieser fungiert aber lediglich als Platt-
form fiir die Ubermittlung der Werbebotschaft. Es findet im Gegensatz zum
Sponsoring Ublicherweise keine tiefergehende ldentifikation des Tragers

mit dem Werbetreibenden oder vice versa statt.

Unter Product Placement wird die gezielte, entgeltliche Platzierung eines
Markenartikels als reales Requisit in einem Medium verstanden (vgl. Kloss
[Werbung] 499). Haufig anzutreffen ist Product Placement in Spielfiimen
(vgl. Jin/Villegas [Placement] 244 f.), Videospielen (vgl. Mackay et al. [Ga-
mes] 424 ff., Nelson [Recall] 80 f.) oder Romanen (vgl. Nelson [Novel] 204
f.). Zwischen Sponsoring und Product Placement besteht insofern eine Ge-
meinsamkeit, als in beiden Fallen darauf abgezielt wird, die emotionale Ver-
bindung zwischen Werbetrager und Umworbenen fir den Werbetreibenden
zu nutzen. Klar unterscheidbar sind beide Instrumente aber hinsichtlich der
Transparenz: Die Platzierung einer Marke soll bei Product Placement eher
unterbewusst in den Konsum des Mediums einflie3en, wohingegen das
Verhaltnis von Sponsor und Gesponsortem bewusst klar kommuniziert wird
(vgl. Kloss [Werbung] 500).
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3. Moglichkeiten zur Abgrenzung verschiedener Sponsoringarten

a) Abgrenzung von Sponsoringarten nach dem Sponsoringfeld

Unter dem Sponsoringfeld wird das Einsatzgebiet des Sponsoring ver-
standen. Auf der ersten Ebene des Sponsoringfelds werden in der Literatur
typischerweise funf Felder unterschieden (vgl. Bruhn [Unternehmenskom-
munikation] 752, Aigner u. a. [Sponsoring] 55 ff.; in ahnlicher Weise Her-
manns/Marwitz [Sponsoring] 69, Erdtmann [Erlebniswerte] 43 ff,,
Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 28 ff., EImenhorst [Kunstsponsoring] 17
ff.):

(a) Sportsponsoring,
(b) Kunstsponsoring,
(c) Soziosponsoring,
(d) Umweltsponsoring und

(e) Mediensponsoring.

Unter diesen Feldern der ersten Ebene lassen sich tiefergehend weitere
Ebenen in zunehmenden Detailstufen unterscheiden. Abb. B-1 soll hierzu

einen ausschnittsweisen Uberblick liefern.

Der Bereich Sport ist das alteste Sponsoringfeld und i gemessen am In-
vestitionsvolumen i auch das bedeutendste (vgl., auch im Weiteren, Bruhn
[Sponsoring] 103 ff.). In Deutschland betragen die Ausgaben fur Sportspon-
soring zeitweise mehr als zwei Drittel des gesamten Sponsoringbudgets
(vgl. Rohlmann [Wachstum] 79 ff.). Hier und auch in anderen westlichen
Landern entfallt damit der Grol3teil der Sponsoringausgaben auf den Sport-
bereich (vgl. Bagusat [Trends] 17, Bruhn [Sponsoring] 104). Die vergleichs-
weise herausragende Bedeutung des Sportsponsorings lasst sich im We-
sentlichen auf den hohen Stellenwert des Sports in der Gesellschaft und
daraus folgend in den Medien zuriickfuhren (vgl. Hermanns/Marwitz [Spon-
soring] 75). Ein besonderes Merkmal des Sports liegt darin, dass dieser

nicht nur passiv konsumiert wird, sondern sich ein Grof3teil der Menschen
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I zumindest gelegentlich T auch aktiv sportlich betatigt (vgl. Bruhn [Spon-
soring] 104).

Leichtathletik

E-Sport
Klimaschutz
Wintersport Tierschutz

Ballsport @

Basketball

Pflanzenschutz

FuRball

Fernsehen

Sponsoringfeld @
Film

Internet
Bildende M Musik
Kunst
Literatur @

Bildung Wissenschaft

Print

Gesundheit

frihkindliche
Erziehung

Hochschule

Abb. B-1: Abgrenzbare Sponsoringfelder verschiedener Detailstufen

Sportwirdh2ufig mit Attributen wie Aspanne
Ahodernfi in Verbindung gebr alnhgewertddab e i
die fur viele Sponsoren attraktiv erscheinen (vgl. Riedmiiller [Bezug] 9). Die

mit Sportsponsoring erreichbaren Kontakte weisen sowohl in qualitativer als

auch in quantitativer Hinsicht einige Vorteile auf. So werden Zielgruppen in

einer emotional angenehmen Situation angesprochen, was in Kombination

mit dem hohen Involvement einer Ubertragung des als positiv angesehe-

nen Umfeldes auf den Sponsor zutraglich ist. Die vielfaltigen Mdglichkeiten

der Ausgestaltung von Sportsponsoring erméglichen zudem eine zielgrup-
penspezifische Ausrichtung der Kommunikationsbemihungen und breite

Differenzierungsmaoglichkeiten von potenziellen Wettbewerbern (vgl. Bruhn
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[Sponsoring] 105). Aus Sicht der Kontaktquantitat sprechen die mitunter
enorm grof3en erzielbaren Reichweiten, die insbesondere im Spitzensport
durch das mediale Interesse ermdglicht werden, fur den Sport als Sponso-
ringfeld (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 76).

Gegen das Einsatzfeld Sport zu Sponsoringzwecken sprechen ebenfalls ei-
nige Argumente. So ziehen oben genannte und wohlbekannte Attribute von
Sportsponsoring viele Sponsoringinteressenten an. Das fuhrt zum einen
dazu, dass der Sportsponsoringmarkt vergleichsweise umkampft ist, was
relativ hohe Preise fur Sponsoringengagements nach sich ziehen kann.
Gleichzeitig erhoht dies die Wahrscheinlichkeit, dass konkurrierende Be-
triebe ebenfalls in diesem Feld aktiv sind, bereits waren oder noch werden.
Letzteres kann Zweifel an der Glaubwirdigkeit der Produktempfehlung
seitens des Sponsoringsubjekts nach sich ziehen (vgl. Hermanns/Marwitz
[Sponsoring] 78). Zudem ist gerade im Sportsponsoring von einem hohen
Investitionsrisiko auszugehen. Drohende Skandale, etwa durch Doping-
vorwurfe, und schwankende, potenziell Gberraschende sportliche Leistun-
gen konnen in besonders lohnenden oder besonders unerfolgreichen En-
gagements resultieren (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 78, Bruhn
[Sponsoring] 111).

Kunstsponsoring wird in grof3en Teilen der einschlagigen Literatur auch als
Kultursponsoring bezeichnet (vgl. z. B. Klemm [Sponsoringcontrolling] 123,
Aigner [Sponsoring] 60, Bruhn [Unternehmenskommunikation] 752). Legt
man den Kulturbegriff der UNESCO zugrunde, so ist Kunst als Teilbereich
der Kultur zu verstehen (vgl. Loock [Kunstsponsoring] 21 f., UNESCO [Re-
cords] 161 ff.), wahrend zu Kultur auch Bereiche wie Sport und Umwelt zu
subsummieren sind. Folgt man dieser Deutung, wirden samtliche oben ge-
nannten Sponsoringfelder dem Kultursponsoring zuzuordnen sein (vgl. Witt
Kunstsponsoring] 56). Zur besseren Abgrenzung wird in dieser Arbeit daher
auf den Begriff Kunstsponsoring zurtickgegriffen. Er dient als Sammelbe-
griff fur das Sponsoring von darstellender und bildender Kunst, Musik sowie

Literatur.
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Uber 60 % der in Deutschland als Sponsor auftretenden Betriebe engagie-
ren sich im Bereich des Kunstsponsoring, auch wenn hier die Investitions-
volumina deutlich geringer ausfallen als bspw. im Bereich Sport (vgl.
Bagusat [Trends] 17 f.). Ein massenmedialer Multiplikatoreffekt findet im
Kunstsponsoring regelmafdig nicht statt (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponso-
ring] 92). Diesem Nachteil aus Sicht der quantitativen Kontaktgenerierung
steht als Vorteil gegentber, dass es mit bestimmten Ausgestaltungsformen
des Kunstsponsorings, z. B. Sponsoring von Opern oder Kunstausstellun-
gen, haufig gelingt, mit einer vermégenden, hochgebildeten und mittels
klassischer Werbeformen (z. B. TV-Werbung) oft nur schwer erreichbaren
Zielgruppe in Kontakt zu treten (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 30
f., Schwaiger [Bedeutung] 113 ff.). Eine Ausnahme davon bildet etwa Spon-
soring im Feld der Musik, vor allem das Sponsoring von Festivals (z. B. der
Auftritt von ALDI als Hauptsponsor des Deichbrand Festivals) ist hier her-
auszuheben. Ein Engagement im Feld des Kunstsponsoring mag fir Be-
triebe attraktiv sein, wenn diese ein innovatives, kreatives und Individualitat
feierndes Image auf- bzw. ausbauen wollen, da Kunst allgemein fiir diese

Attribute steht (vgl. Aigner u. a. [Sponsoring] 60).

Ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal von Soziosponsoring zu den
Sponsoringfeldern Sport und Kunst ist die nahezu ausschlief3lich nicht-
kommerzielle Ausrichtung der Sponsoringsubjekte (vgl. Klemm [Sponso-
ringcontrolling] 130). Ein Engagement im Bereich des Soziosponsoring wird
als Beitrag zur Losung gesellschaftlicher und humanitarer Probleme be-
trachtet. Der Sponsor profitiert durch die Kommunikation der Ubernahme
sozialer Verantwortung nach innen und auf3en (vgl. Bruhn [Sponsoring]
319). Typische gesponsorte Institutionen sind in diesem Feld (vgl. im Fol-
genden Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 31):

A Wohlfahrtsorganisationen (bspw. das Deutsche Rote Kreuz (DRK) oder
der Arbeiter-Samariter-Bund (ASB)),
A Gesundheitsorganisationen (bspw. Deutsche Krebshilfe oder die Deut-

sche Migrane- und Kopfschmerzgesellschaft (DMKG)),
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A Katastrophenhilfeorganisationen (bspw. das Technische Hilfswerk
(THW) oder das Fluchtlingshilfswerk der Vereinten Nationen (UNHCR)),

A Rettungsorganisationen (bspw. Freiwillige Feuerwehr),

ASozial hilfeorganisationen (bspw.

A Bildungsorganisationen (bspw. Kindertagesstatten oder Weiterbildungs-

einrichtungen).

Von besonderer Bedeutung fir die erfolgreiche Umsetzung von Soziospon-
sorings und den damit einhergehenden Zielsetzungen auf Sponsorenseite
ist die uneingeschrankte Glaubwiurdigkeit des Sponsors (vgl. Arnold/Kult-
schytzky [Kommunikationswirkung] 18). Das kann potenziell in eine Zwick-
muhle fur den Sponsor fihren, da die dem Sponsoringfeld inharenten ge-
ringen Kontaktreichweiten nur durch intensive eigene Kommunikations-
maflnahmen ausgeglichen werden kénnen. Gerade letzteres kann poten-

ziell bei Rezipienten wiederum Skepsis in Bezug auf die Glaubwiurdigkeit

der Aguten Absichtenfi des Sponsors

[Sportsponsoring] 31).

Beim Umweltsponsoring gehen Betriebe Partnerschaften mit Organisatio-
nen ein, und zwar mit dem kommunizierten Ziel, 6kologische Probleme zu
l6sen, indem Organisationen mit Geld, Sach- und/oder Dienstleistungen un-
terstitzt werden. Gerade beim Umweltsponsoring spielen Wirkungen auf
die eigene Unternehmenskultur im Vergleich zu anderen Sponsoringfeldern
eine gesteigerte Rolle in der mit dem Engagement verfolgten Zielsetzung

(vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 31).

Nach einer relativ starken Auspragung des Umweltsponsoring in den 80er
und 90er Jahren des letzten Jahrhunderts ging die Bereitschaft, Geld in die-
ses Sponsoringfeld zu investieren im neuen Jahrtausend merklich zuriick
(vgl., auch im Weiteren, Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 110 ff.). Mit finan-
ziellen Aufwendungen von zwischenzeitlich lediglich 2,6 % der Sponsoring-
budgets stellt Umweltsponsoring das Schlusslicht der betrachteten Sponso-

ringfelder dar. Mit der durch den drohenden Klimawandel hervorgerufenen

ADi e
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hervorruf
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zunehmenden (auch medialen) Aufmerksamkeit gegentber Umweltbelan-
gen scheint diese Form des Sponsoring jedoch wieder mehr an Beliebtheit

Zu gewinnen.

Der Ausdruck Mediensponsoring dient als Oberbegriff flir die Sponsoring-

felder

A TV-Sponsoring,

A Radiosponsoring,

A Print-Sponsoring,

A Internet-Sponsoring und

A Kino-Sponsoring.

Dabei werdeni je nach Mediumi Sendungen, Artikel, Berichte oder Videos
ganz oder teilweise vom Sponsor finanziert und dies entsprechend kommu-

niziert (vgl. Aigner u. a. [Sponsoring] 65).

Allerdings gilt es in der Literatur tberwiegend als umstritten, inwiefern es
sich bei dem Mediensponsoring tberhaupt noch um Sponsoring oder ggf.
doch um alternative Werbeformen handelt (vgl. Hermanns/Marwitz [Spon-
soring] 129, Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 33). Gerade etwa beim Pro-
grammsponsoring im Fernsehen ist der Ubergang zur klassischen TV-Wer-
bung oftmals als flieRend anzusehen. Insbesondere der Fdrdergedanke,
der vielen Sponsoringdefinitionen zugrunde liegt, kann bei solchen Koope-
rationen in weiten Teilen ausgeschlossen werden (vgl. Bruhn [Sponsoring]
427). Das lasst sich auch daran erkennen, dass diese Art von Engagement
nur in den seltensten Fallen vom Sponsor auf3erhalb des unmittelbaren Ein-

satzes im jeweiligen Medienitem nach auf3en kommuniziert wird.

b) Abgrenzung von Sponsoringarten nach dem Sponsoringsubjekt

Bei der Unterscheidung nach dem Sponsoringsubjekt begrindet sich die
Abgrenzung der Sponsoringart anhand der Natur des Sponsoring-Leis-
tungsempfangers. Es kann sich bei Sponsoringsubjekten etwa um Einzel-

personen, Organisationen und konkrete Veranstaltungen oder Ereignisse
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handeln. Abb. B-2 gibt einen Uberblick tiber die verschiedenen Erschei-

nungsformen von Sponsoringsubjekten.

offentliche und
gemeinnutzige

se- Vereine Organisationen

Professionelle Professionelle

Individuen/
Gruppen

Amateure

Organisationen Verbande

Sponsoring-
subjekte
offizielle

Veranstaltungen

Stiftungen

Veranstaltungen/
Events

inoffizielle
Veranstaltungen

selbstinitiierte
Veranstaltungen

Abb. B-2: Abgrenzbare Arten von Sponsoringsubjekten verschiedener Detailstufen

Handelt es sich bei dem Sponsoringsubjekt um ein einzelnes Individuum
bzw. um eine Gruppe, so lassen sich diese tiefergehend etwa nach dem
Professionalisierungsgrad ihrer Tatigkeitsausiibung unterscheiden. Die
Spannweite reicht dabei vom Profisportler aus dem Sponsoringfeld Sport
bis zur Laientheaterspielgruppe aus dem Feld Kunst. Konkret kdnnen hier
drei Grundtypen unterschieden werden (vgl. im Weiteren Bruhn [Sponso-
ring] 26):

A Professionelle: Individuen oder Gruppen, die (hauptsachlich) mit der
gesponsorten Tatigkeitsausibung ihren Lebensunterhalt bestreiten.
A Semi-Professionelle: Individuen oder Gruppen, die mit der gesponsor-

ten Tatigkeitsausibung Nebeneinkinfte erzielen.
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A Amateure: Individuen oder Gruppen, die einen Teil der persoénlichen
Aufwendungen fiur die gesponsorte Tatigkeitsaustibung durch Sponso-

ren abzudecken suchen.

Eng verbunden mit dem Professionalisierungsgrad ist die Leistungsklasse

des Sponsoringsubjekts.

Haufiger als Einzelpersonen sind Sponsoringsubjekte als Organisationen
zu identifizieren. Typische Institutionen, die als Sponsoringsubjekte in
Frage kommen, sind (vgl., auch im Weiteren, Bruhn [Sponsoring] 27 f., Rie-
ger [Sponsoring] 82 f.):

A Vereine: Institutionen von Personen zur Erfiillung gemeinsamer Interes-
sen und Ziele, die Gberwiegend nach dem Prinzip der Gemeinnutzigkeit
arbeiten.

A Verbande: Institutionen, die sich zur Durchsetzung gemeinsamer Inte-
ressen zusammenschliel3en.

A Stiftungen: Institutionen mit dem Ziel der Unterstiitzung bestimmter,
durch den Stiftungszweck vorgegebener Aufgabengebiete. Sponsoring-
engagements kdnnen zur Aufstockung des Stiftungskapitals beitragen.

A Offentliche und gemeinniitzige Institutionen: Institutionen zur Erfiil-
lung offentlicher Auftrage. Sponsoring bietet die Mdglichkeit die Leis-

tungserfillung bei tberwiegend staatlicher Finanzierung zu verbessern.

Neben naturlichen oder juristischen Personen werden haufig Ereignisse in
Form von Veranstaltungen und Events gesponsort. Sponsoringengage-
ments kdnnen entweder mit Veranstaltern oder Ausrichtern verhandelt wer-
den oder der Sponsor kann Veranstaltungen selbst initiieren. Bruhn unter-

scheidet folgende Veranstaltungstypen (vgl. [Sponsoring] 28):

A Offizielle Veranstaltungen: Veranstaltungen, deren Initiierung und
Durchfuihrung durch offizielle Organisationen erfolgt.
A Inoffizielle Veranstaltungen: Veranstaltungen, deren Initierung und

Durchfihrung durch nichtoffizielle Institutionen erfolgt.
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A Selbstinitiierte Projekte: Veranstaltungen, die durch den Sponsor

selbst initiiert werden.

Wahrend die Wahl des Sponsoringfeldes maf3geblich mitbeeinflusst, wel-
che Imagedimensionen durch ein Sponsoringengagement angesprochen
werden kdnnen, wirkt sich die Art des Sponsoringsubjekts insbesondere auf
den organisatorischen Teil des Sponsoringengagements aus.

c) Abgrenzung von Sponsoringarten nach dem Sponsoringumfang

Grundsatzlich stellt sich bei jedem Sponsoringsubjekt die Frage nach dem
Umfang des Engagements. Damit ist im Kontext der Unterscheidung ver-
schiedener Sponsoringarten nicht etwa der absolute Geldbetrag gemeint,
der vom Sponsor investiert wird. Viel mehr geht es hier um den Anteil, den
ein bestimmter Sponsor an dem durch Sponsoring zu finanzierenden Betrag
des Sponsoringsubjekts tragt. Dies wiederum ist freilich eng verknipft mit
der Anzahl beteiligter Sponsoren an einem bestimmten Sponsoringsubjekt
(vgl. zur Anzahl als Abgrenzungsmerkmal Rieger [Sponsoring] 76). Nach
dem Sponsoringumfang lassen sich typischerweise vier Klassen unter-

scheiden (vgl. Aigner u. a. [Sponsoring] 67):

(a) Full-Sponsoring,
(b) Hauptsponsoring,
(c) Co-Sponsoring und

(d) Kleinsponsoring.

Sie sind gemeinsam mit den bereits diskutierten Abgrenzungsmaglichkeiten

in Abb. B-3 veranschaulicht.

Beim Full-Sponsoring erwirbt ein Sponsor alleine die Sponsoringrechte
und hat somit die kommunikativen Nutzungsrechte exklusiv. Das ist dahin-
gehend vorteilhaft, dass die Verwasserung der Werbewirkung durch das
Auftreten anderer Sponsoren ausgeschlossen werden kann (vgl. Aigner u.

a. [Sponsoring] 67). Dem gegenuber stehen haufig erhéhte Kosten fur derlei
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Engagements, die bei entsprechend groRen Sponsoringsubjekten regelma-
Big flr einen Sponsor alleine nicht stemmbar sind (vgl. Bruhn [Sponsoring]
106). Oftmals gehen mit einem Full-Sponsoring von Veranstaltungen auch
organisatorische Mitsprecherechte einher.

Diesem Ansatz am nachsten steht das Hauptsponsoring. Ein
Hauptsponsor hat immer noch eine herausragende Stellung, durch die re-
gelmafig exklusive kommunikative Nutzungsmadglichkeiten entstehen (vgl.
Drees [Sportsponsoring] 159), etwa die Benennung der Veranstaltung nach
dem Sponsoringobjekt. Die Last der Finanzierung wird beim Auftreten als
Hauptsponsor jedoch durch meist mehrere Co-Sponsoren gemindert.

/
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Abb. B-3: Dimensionen der Abgrenzung von Sponsoringarten
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Ein Co-Sponsor engagiert sich mit verhaltnismafig geringeren Mitteln als
ein Hauptsponsor und erhalt daftr im Gegenzug nur eingeschrankte kom-
munikative Nutzungsmaoglichkeiten (vgl. Drees [Sportsponsoring] 160). Die
Ablenkungseffekte durch préasentere Hauptsponsoren oder andere Co-
Sponsoren sind entsprechend grof3 (vgl. Bruhn [Sponsoring] 106). Klein-
sponsoren kdénnen als weitere Abstufung mit noch geringerer Reprasenta-

tion unterschieden werden (vgl. Aigner u. a. [Sponsoring] 67).

Die nach den unterschiedlichen Abgrenzungsmoglichkeiten Sponsoring-
feld, Sponsoringsubjekt und Sponsoringumfang in Abb. B-3 unterschiede-
nen Sponsoringarten bilden zentrale Charakteristika eines jeden Sponso-
ringengagements. Sie lassen sich als Dimensionen interpretieren, in denen
jedes Sponsoringengagement jeweils eine bestimmte Auspragung auf-

weist.

[I. Analyse der vorliegenden Entscheidungssituation bei der

Bewertung von Sponsoringengagements

1. Charakterisierung von Sponsoringengagements als Investitions-

projekt

Investitionen sind im betrieblichen Alltag allgegenwartig i auch wenn viele
Entscheidungssituationen auf den ersten Blick nicht wie Investitionsent-
scheidungen wirken mégen. Unbestreitbar als Investition angesehen wird
etwa der Kauf einer Maschine um die Produktion betrieblicher Leistungen
zu ermoglichen, also z. B. der Kauf einer neuen Sattelzugmaschine samt
Auflieger fur ein Speditionsunternehmen. Das dazugehoérige Entschei-
dungsproblem lage dann typischerweise in der Wahl aus verschiedenen
Optionen, was Gro6f3e und Ausstattung des Sattelzugs betrifft, oder auch der

Unterlassung der Investition als (Null-)Alternative.

Tatsachlich existieren jedoch noch etliche andere als die genannten Alter-
nativen, namlich jede mogliche alternative Verwendung des eingesetzten

Geldes (vgl. TroBmann [Investition] 4). So kdnnte dieses Geld etwa auch
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fur die Einstellung von Sicherheitspersonal auf dem Betriebsgelande, den
Bau neuer Unterstellplatze flr den Fuhrpark oder auch fur einen aul3erge-
wohnlichen Betriebsausflug verwendet werden. Entscheidend fir die (al-
leine schon aus Praktikabilitdtsgrinden notwendige) Eingrenzung eines re-
levanten Ausschnitts aus der Alternativenmenge sind die mit der Investition
verfolgten Ziele, die wiederum aus dem Ubergeordneten gesamtbetriebli-

chen Zielsystem abgeleitet werden.

Die mit der Investition verfolgten Ziele dirften bei den genannten Beispielen

sehr unterschiedlich sein 1 denn es entstehen unterschiedliche Wirtschafts-

guter durch die Durchfihrung der Alternativen, wie etwa Diebstahlschutz

oder gesteigerte Mitarbeitermotivation. Bei diesen Zielen handelt es sich

nicht um finanzielle Ziele. Es ist zwar gut denkbar, dass hinter dem formu-

lierten Ziel einer gesteigerten Mitarbeitermotivation finanzielle Zielsetzun-

gen stehen und die Mitarbeitammawee&fi
dient. Heresieer Arechenii von ¢bergeordne
sein: Im genannten Fall des Betriebsausflugs liel3e sich die Auswirkung auf

die Mitarbeitermotivation sicher einfacher messen als dessen finanzielle
Zielwirkungen. Entscheidend fur die Kennzeichnung der Alternativen als In-

vestition sind diese Fragen nicht, da Investitionen dem dieser Arbeit zugrun-
deliegenden Verstandnis nach keineswegs auf finanzielle Zielwirkungen

zu beschranken sind (vgl. TroBmann [Investition] 14 ff., zur gegenteiligen
Auffassung vgl. Kruschwitz/Lorenz [Investitionsrechnung] 3 f.). Fur die Wahl

des zweckmaRigen Entscheidungsverfahrens sind diese Uberlegungen da-

gegen sehr relevant, was auch diese Arbeit zeigen soll.

Gemein haben die Beispielalternativen indes, dass fur ihre Durchfiihrung
Geld verwendet werden muss. Die Verwendung von Geld ist damit das cha-
rakteristische Merkmal jeder Investition. Eine Investition I&sst sich somit de-
finieren als jede Umwandlung von Geld in andere Wirtschaftsguter (vgl.
TroBmann [Investition] 4). Dies trifft freilich auch auf Sponsoringengage-
ments zu. Die initiale Auszahlung an den Gesponsorten wird umgewandelt
in verschiedene Wirtschaftsguter, wie etwa die Bekanntheit einer Marke

oder dem allgemeinen Unternehmensimage. Genau genommen handelt es
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sich hier um eine Realinvestition in (Uberwiegend) immaterielle Guter (vgl.
Tromann [Investition] 4 f., zu immateriellen Investitionen speziell Hamme-

rer/Herzog/Schwarz [Investitionen] 21 ff.).

Sponsoringengagements erfullen dartber hinaus charakteristische Eigen-
schaften eines bestimmten Investitionstyps, namlich der Potenzialinvesti-

tion (vgl., auch im Weiteren, Troldmann [Potentialgestaltung] 110 f.):

A Es werden Absatzmoglichkeiten erdffnet, also eine Nachfragebereit-
schaft hergestellt.

A Das geschaffene Absatzpotenzial steht regelmaflig fur einen langeren
Zeitraum zur Verfigung.

A Der Aufbau des Potenzials erfordert zunéchst Ausgaben, die gegentiiber-
stehenden Einnahmen ergeben sich erst durch die Nutzung dieses Po-

tenzials.

Die mit Potenzialinvestitionen verbundenen Einnahmen i oder auch andere
Ruckflisse nichtfinanzieller Naturi wer den al so ni cht

die blo3e Durchfihrung der Investition generiert. Vielmehr hangt diese re-
gelmalig von einer ganzen Reihe weiterer vor- und nachlaufender Ent-
scheidungen und MalRBhahmen ab. So eroffnet ein Sponsoringengagement
zum Beispiel dank der Bekanntheitssteigerung eines Produktes die Mdg-
lichkeit, mehr davon zu verkaufen. Ob und in welchem Umfang dieses auf-
gebaute Potenzial schlielich genutzt wird, hangt freilich auch von etlichen

anderen Faktoren wie der Produktqualitat oder der Preisgestaltung ab.

2. Detailbetrachtung der vorliegenden Entscheidungssituation bei

der Bewertung von Sponsoringengagements

Grundsatzlich lasst sich eine Entscheidungssituation anhand dreier Kom-
ponenten darstellen (vgl., auch im Weiteren, Trofimann [Investition] 10).

Man unterscheidet dabei:

A die mit der Entscheidung verfolgten Ziele,

A die zur Verfiigung stehenden Handlungsalternativen und

Aautomati sc
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A die gegebene Umweltsituation, einschlieRlich unterschiedlicher kuinftiger

Umweltzustande.

Alternativen dienen zur Erreichung eines gegebenen Ziels, bestehen meist
aus einer Kombination von Entscheidungsvariablen bestimmter Auspra-
gung und missen entscheidungslogisch unabhangig voneinander sein (vgl.
Schweitzer [Planung] 56). Anderungen in zumindest einer dieser Katego-
rien fihren zu einer veranderten Entscheidungssituation, wodurch eine
Neubewertung bereits getroffener oder noch zu treffender Entscheidungen

notwendig wird.

Im Fall von Sponsoringengagements kénnte etwa eine Anderung des be-
trieblichen Zielsystems eine hohere Gewichtung von Imagezielen nach
sich ziehen, wodurch das Instrument des Sponsoring tberhaupt erst in Be-
tracht gezogen wird. Die Notwendigkeit einer (Neu-)Bewertung kann auch
durch die Veranderung der zur Verfigung stehenden Handlungsalternati-
ven ausgeldst werden. So kénnte beispielsweise der Vertrag des im lokalen
Umfeld eines Betriebs ansassigen Handballvereins mit dessen bisherigem
Sponsor auslaufen i was fur diesen Betrieb eine bisher nicht gegebene
Handlungsalternative ertffnet. Eine Anderung der Umweltsituation kénnte
daraus entstehen, dass der Handballverein kirzlich aufgestiegen ist und
dadurch eine Steigerung der Bekanntheit und Beliebtheit bei dem Men-

schen 1 und potenziellen Kunden 1 in der Region zu verzeichnen hat.

Augenscheinlich ist, dass die drei eingangs genannten Komponenten nicht
vollstandig isoliert voneinander betrachtet werden kdnnen i sie bedingen
einander. Die Existenz einer Handlungsalternative ist abhangig von der Um-
weltsituation, ihre Relevanz fiir den betrieblichen Entscheider wiederum ab-
gangig vom betrieblichen Zielsystem. Bei den relevanten Handlungsalter-
nativen treffen also die betriebsinterne Sphare, die das betriebliche Ziel-
system bestimmt, und die Umweltsituation als betriebsexterne Sphare auf-

einander. Abbildung B-4 skizziert diesen Zusammenhang grafisch.
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Abb. B-4: Zusammenhang zwischen Zielsystem und Umweltsituation in betrieblichen
Entscheidungssituationen
Al's Arelevantfi erachtet werden i n

grundsatzlich mit dem betrieblichen Zielsystem vereinbar scheinen. Offen-
sichtlich nicht zum betrieblichen Zielsystem passende 1 aber grundsatzlich
durch die gegebene Umweltsituation mdogliche T Handlungsalternativen
kénnen so von einer tiefergehenden Detailbetrachtung von vornherein aus-
geschlossen werden. So kdnnte etwa eine zentrale Zielsetzung sein, die
Bekanntheit einer Marke im stideuropaischen Absatzmarkt zu erhéhen. Das
Sponsoring eines zwar national bekannten, in internationalen Wettbewer-
ben aber nicht vertretenen Ful3ballclubs ware damit zwar durch die Umwelt-
situation realisierbar und damit eine zulassige Losung der Menge moglicher
Handlungsalternativen (vgl. Schweitzer [Planung] 56), es ware jedoch nicht
in der Menge relevanter Handlungsalternativen enthalten, da es aufgrund
mangelnder medialer Prasenz in der Zielregion im Vergleich zu anderen

Alternativen nicht zur eigentlichen Zielerreichung beitragt.

Die Zusammenstellung relevanter Handlungsalternativen gehort zwar
grundsatzlich bereits zum Problemlésungsprozess, namlich der Prob-
lemstrukturierung, das eigentliche Entscheidungsproblem im Sinne der
Entscheidungstheorie besteht aber in der Auswahl der besten Handlungs-
alternative (vgl. Obermaier/Saliger [Entscheidungstheorie] 4, Goébel [Ent-

di

esem

Fal
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scheidungstheorie] 31 ff., Homburg [Betriebswirtschaftslehre] 455). Not-
wendige Voraussetzung fir das Vorliegen eines Entscheidungsproblems ist
also auch, dass (mindestens) zwei Alternativen die Zielsetzung des Ent-
scheiders unterschiedlich gut erreichen. Dabei kann es sich bei einer Alter-

native freilich auch um die Unterlassung des Investitionsprojekts handein.

Existieren nur die Alternativen Murchfiihrungfiund AJnterlassungfj spricht
man von einer Ja/Nein-Entscheidung bzw. Durchfihrungsentscheidung.
Liegen noch mehr Alternativen vor und soll genau eine davon ausgewahlt
werden, handelt es sich um eine Auswahlentscheidung. Dariliber hinaus
lasst sich noch die Programmentscheidung als Entscheidungstyp diffe-
renzieren (vgl. TroBmann [Investition] 26 f.). Bei einer Programmentschei-
dung stellt sich die Frage, wie ein Ubergeordnetes Gesamtinvestitionspro-
gramm zusammenzusetzen ist. Es wird also ein Programm aus mehreren
Einzelmalinahmen zusammengesetzt. Beispielhaft konnte hier ein Gesamt-
budget fur Investitionen in absatzfordernde MaflRnahmen gegeben sein
I man muisste dann Uber die Zusammensetzung des MalRnahmenpro-

gramms entscheiden.

Zu beachten ist hierbei, dass die Alternativen in so einer Programment-
scheidung regelmaRig nicht die Einzelmal3nhahmen darstellen. Das liegt da-
ran, dass sich die EinzelmalRhahmen in einem solchen Fall haufig nicht ge-
genseitig ausschlieBen. Diese gegenseitige AusschlieR3barkeit ist aber
eine Bedingung fur die Deklaration als Alternativen (vgl., auch im Weiteren,
Laux/Gillenkirch/Schenk-Matthes [Entscheidungstheorie] 6). In solchen Fal-
len stellen also sich gegenseitig ausschlieRende MalRhahmenbindel die Al-
ternativen dar. Ferner ist bei der Formulierung der Alternativen auch darauf
zu achten, dass eine der Alternativen letztlich realisiert werden muss. Die
Sicherstellung dieser Formulierungsbedingungen fuhrt auch bei tbersicht-
lich anmutenden Programmentscheidungen schnell zu einer Vielzahl von
zur Verfugung stehenden Alternativen. Soll z. B. Uber ein Programm von
Malinahmen zur Absatzforderung entschieden werden und es stehen als
EinzelmalRnahmen die Schaltung von Werbeanzeigen in einer Giberregiona-

len Zeitung und die Produktplatzierung tiber einen Social-Media-Influencer
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zur Verfigung, so lassen sich ohne weitere Restriktionen anzunehmen vier
Malinahmenbilndel als Alternativen in dieser Entscheidungssituation for-

mulieren:

(a) Schaltung der Werbeanzeige und Durchfliihrung der Produktplatzie-
rung,

(b) Schaltung der Werbeanzeige ohne Durchfuihrung der Produktplatzie-
rung,

(c) Durchfuhrung der Produktplatzierung ohne Schaltung der Werbean-
zeige,

(d) Unterlassung sowohl der Produktplatzierung als auch der Werbean-

zeige.

Die Anzahl der Alternativen steigt dabei exponentiell mit der Anzahl der be-
rucksichtigten Einzelmal3nahmen, so dass bei 3 Einzelmalinahmen bereits
8 Alternativen aufzustellen waren, bei 4 EinzelmalRnahmen 16 Alternativen

Uusw.

Oftmals sind oben beschriebene Entscheidungstypen hintereinander ge-
schaltet. Denkbar ware etwa, dass bei der Marketingbudgetplanung in ei-
ner Programmentscheidung beschlossen wird i ggf. neben anderen Mal3-
nahmen i ein Sponsoringengagement einzugehen. Liegen hier mehrere Al-
ternativen vor, ware eine Auswahlentscheidung zu treffen. Da sich Kosten
und weitere Ausgestaltungsdetails regelméaRig erst durch Verhandlung mit
dem gewahlten Kandidaten herausschalen, stiinde nach Klarung dieser De-
tails noch eine Durchflihrungsentscheidung an. Bei Ablehnung wiirde dies
ggf. auch wieder zuriick zur vorgelagerten Auswahlentscheidung mit ent-
sprechend angepasster Alternativensituation fihren. Solche Ruckkopp-
lungseffekte kdnnen nattrlich auch noch einen Entscheidungsschritt wei-
ter zurtckfihren, wenn durch die zunehmend detaillierte Analyse potenzi-
eller Sponsoringpartner die Entscheidung flr ein Sponsoringengagement
grundsatzlich infrage gestellt werden muss. Abb. B-5 zeigt den beschriebe-

nen Zusammenhang der verschiedenen Entscheidungstypen grafisch.
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Abb. B-5: Entscheidungstypen bei der Bewertung von Sponsoringengagements

Freilich wirde grundsatzlich auch die Mdglichkeit bestehen, diese Detailfra-
gen durch Verhandlungsaufnahme mit allen moglichen Kandidaten bereits
zur ersten Auswahl- bzw. Programmentscheidung zu klaren, sodass die
Auswahl der besten Alternative automatisch die Durchflihrung dieser nach
sich ziehen wirde. Man hatte dann nur eine Entscheidungssituation ge-
schaffen, mit allerdings deutlich mehr und deutlich unterschiedlichen Alter-
nativen. Man wirde sich dadurch mehr in Richtung eines Simultanpla-
nungsansatzes bewegen. Solche Ansatze sind zwar aus entscheidungslo-
gischer Sicht vollkommen zielfhrend, aus Praktikabilitats- und Komplexi-
tatsgrinden aber Ublicherweise nicht umsetzbar. Gerade bei gréReren En-
gagements, bei denen viele Einzelaspekte in teils langwierigen Verhandlun-
gen zu klaren sind, kann simultanes Vorgehen als eher untauglich erachtet
werden. Der Aufbau und die Logik dieser Arbeit orientiert sich daher auch
am erstgenannten Verlauf hintereinandergeschalteter Entscheidungssitua-

tionen.

Auch in diesem Fall kann man nicht grundsatzlich davon ausgehen, dass
dem Betrieb Uberhaupt ein umfassendes Bild aller méglichen Sponsoring-
alternativen vorliegt, da die Kosten fir die Informationsbeschaffung zur

Suche und Bewertung als sehr hoch einzuschétzen sind (vgl. Vaclavicek
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[Forschungskooperationspartner] 50). Folglich sollte der strategisch ge-
schickten Suche nach potenziellen Sponsoringpartnern eine hohe Bedeu-
tung beigemessen werden (vgl. Friedl [Kooperationen] 19 und Harland [Ko-
operationsmanagement] 179). Diese Suche ist ein von der Bewertungs-
problematik abgegrenzter Problemkontext und wird in dieser Arbeit nicht

schwerpunktmal3ig untersucht.

Neben der grundlegenden Einteilung in verschiedene Entscheidungstypen
lassen sich Entscheidungssituationen anhand einer Vielzahl weiterer Krite-
rien klassifizieren. Wahrend sich die Entscheidungstypen aus der Alterna-
tivensituation 1 insbesondere der Anzahl zur Disposition stehender Alterna-
tiven T ableiten, beziehen sich die weiteren Kriterien einer Entscheidungs-
situation eher auf die Eigenschaften der Entscheidung in Verbindung mit
dem betrieblichen Zielsystem und der gegebenen Umweltsituation (vgl.,
auch im Weiteren, Bamberg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 38
ff., Obermaier/Saliger [Entscheidungstheorie] 12 ff., Eisenfihr/Weber/Lan-
ger [Entscheiden] 19 ff.). Zu diesen Klassifikationskriterien zahlen z. B.
die Anzahl der Zielsetzungen. Ublicherweise werden hier Entscheidungssi-
tuationen mit einer Zielsetzung (monokriteriell) und solche mit mehreren

Zielsetzungen (multikriteriell) unterschieden.

Weiterhin lassen sich Entscheidungssituationen anhand des Informations-
standes des Entscheiders bezuglich des wahren Umweltzustandes unter-
scheiden. Es kann eine Entscheidung unter Sicherheit vorliegen, ein Modell
zur Entscheidungsfindung ware dann deterministischer (einwertiger) Natur.
Eine Entscheidung unter Unsicherheit liegt vor, wenn fur mindestens eine
relevante Grol3e eine mehrwertige Erwartung vorliegt. Unsicherheitssituati-
onen lassen sich wiederum tiefer untergliedern in Risikosituationen und Si-
tuationen der Ungewissheit. Bei Risikosituationen lassen sich den mogli-
chen Auspragungen Wahrscheinlichkeiten zuordnen, bei Ungewissheitssi-
tuationen sind hingegen keine Wahrscheinlichkeiten bekannt (vgl. z. B.
Troimann [Investition] 238, Holscher/Helms [Investition] 139 f., Bieg/Kul3-
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maul/Waschbusch [Investition] 185 f.). Zur Entscheidungsfindung bei Risi-
kosituationen dienen stochastische (mehrwertige) Modelle (vgl. Bam-

berg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 39).

Weitere Klassifikationsmoglichkeiten von Entscheidungssituationen sind
zzB. die Existenz und Art des AGeg
Entscheidungstragers (vgl., auch im Weiteren, Bamberg/Coenen-

enspi

berg/Krapp [Entscheidungslehre] 39 f . ) . Beim AGegenspiel

zwischen einem anonymen Markt und einem oder wenigen bekannten Ver-
tragspartner(n) unterschieden werden. Betriebliche Entscheidungstrager
konnen entweder Individuen oder Gremien sein. Gremien bieten die beson-
dere Problematik von uneinheitlichen Praferenzen der Gremiumsmitglie-
der. Eine Einigung auf ein gemeinsames Zielsystem ist flr eine Entschei-
dung unerlasslich. Obwohl dies bei vielen, vor allem grél3eren, betrieblichen
Entscheidungen der Standardfall sein durfte, kann dieser Prozess aber als
von der eigentlichen Entscheidungsfrage abgegrenztes Problem aufgefasst
werden und wird daher auch in dieser Arbeit nicht naher beleuchtet (vgl. zu
dieser Problematik z. B. Muller [Investitionscontrolling] 259 ff., Meyer [Gre-

mieny)).

Ein Entscheidungsmodell zur Bewertung von Sponsoringengagements
muss die zentralen Eigenschaften des zugrundeliegenden Entscheidungs-
problems beriicksichtigen. Wie bei vielen betrieblichen Entscheidungen ist
davon auszugehen, dass mit Sponsoringengagements grundséatzlich meh-
rere Ziele simultan verfolgt werden. Bei der Auswahlentscheidung tber die
zu praferierende Sponsoringalternative wird in der vorliegenden Arbeit da-
her ein multikriterielles Entscheidungsmodell konzipiert. Die daraus ent-
stehende EntscheidungsgréfRe ist dann ein Nutzwert. Um die Frage nach
der Vorteilhaftigkeit der Durchfiihrung des Sponsoringengagements beant-
worten zu kdénnen, muss dieser Nutzwert Uber eine monetédre Bewertung
der erreichten Ziele in einen Geldwert i der Preisobergrenze i Ubersetzt
werden. Hier wird also aus der multikriteriellen Auswahlentscheidung ein

monetares Bewertungsmodell.
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Die Problematik der Unsicherheit stellt sich bei nahezu allen auf zukinfti-
gen Auspragungen der Entscheidungsgréf3en basierenden betrieblichen
Entscheidungssituationen, wenn auch freilich in unterschiedlicher Intensitat
und Relevanz. Bei Sponsoringengagements trifft dies in besonderem Mal3e
zu, gerade im Fall einer betont formalzielorientierten Betrachtung. So unter-
liegt etwa die durch das Sponsoringengagement erzielbare Reichweite als
moglicherweise abgegrenzte ZielgroRe einer Auswahlentscheidung einer
gewissen Unsicherheit. Bei der monetaren Bewertung dieser Reichweite
zur Bestimmung der Preisobergrenze erweitert sich diese bereits existie-
rende Unsicherheit noch einmal merklich, etwa da unsicher ist, wie viele der
ohnehin unsicheren Kontakte zu einem Kaufabschluss fihren. Diese Unsi-
cherheiten sollen dementsprechend in den Entscheidungsmodellen tber

die Methoden der Risikoanalyse adaquat abgebildet werden.

3. Zur Systematisierung der mit Sponsoring verfolgten Ziele

Die mit dem Eingehen von Sponsoringengagements verfolgten Ziele sind
als Schwerpunkt einschlagiger Literatur zu erkennen und kénnen daher als
gut erforscht angesehen werden. Statistische Erhebungen zu Sponsoring-
zielen sind zahlreich. Die ersten reichen bereits einige Jahrzehnte zuriick
(vgl. z. B. aus den 1980er Jahren Meenaghan [Sponsorship], Fischer [Kul-
turforderer], Simkins [Sponsorship]). Die Existenz jungerer Beitrdge zeugt
aber auch von der anhaltenden Relevanz dieses Forschungsthemas (vgl.
z. B. Gillooly [Objectives], Bagusat [Trends]).

Auch wenn empirische Erhebungen auf den ersten Blick zu unterschiedli-
chen Ergebnissen kommen, so ergibt sich bei nédherer Betrachtung insge-
samt doch ein recht einheitliches und konsistentes Bild der mit Sponsoring
verfolgten Zielsetzungen. Unterschiede ergeben sich haufig nur in Detail-
fragen, wie der Reihenfolge der Wichtigkeit der Sponsoringziele oder in
ihrer genauen Formulierung. Viele dieser Unterschiede lassen sich also
auf die inkonsistente Erhebungstechnik zurtickfiihren (vgl. Erdtmann [Erleb-

niswerte] 35). Das Ziel der Imageverbesserung 1 eines der wichtigsten Ziele
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i etwa wird mitunter in verschiedene und teils unscharf abgegrenzte Be-
grifflichkeiten wie Almagetransferd, A
l i si erungin unterteilt (vgl. z. 1T Bder Wal z
eben auch nicht, was entsprechend zu einer abweichenden relativen Hau-
figkeit an Nennungen fihren kann. Auch das betrachtete Sponsoringfeld,
also z. B. Sportsponsoring, Kultursponsoring oder Mediensponsoring, wirkt
sich im Allgemeinen wenn tberhaupt eher auf die Gewichtung der Einzel-
ziele als auf deren grundsatzliches Vorhandensein aus (vgl. fur die detail-
lierte Betrachtung von Zielen in diversen Sponsoringfeldern Bruhn [Spon-
soring] 140 ff.). In der individuellen betrieblichen Entscheidungssituation
konnen dagegen freilich immer besonders spezielle Ziele im Vordergrund

stehen.

Die in der einschlagigen Literatur am haufigsten genannten und deduktiv
begrundeten Kernziele von Sponsoringengagements sind (vgl. zum Fol-
genden Bruhn [Sponsoring] 140 ff., Marwitz [Kontrolle] 48 ff., Luking [Be-
deutung] 55 ff., EImenhorst [Kunstsponsoring] 27 ff., Klemm [Sponsoring-
controlling] 116 ff., Osburg [Hochschulsponsoring] 39 f.):

A Umsatzsteigerung,

A Bekanntheitssteigerung,

A Imageverbesserung,

A Kundengewinnung bzw. -bindung,
A Produkt-/Leistungsdemonstration,

A und Mitarbeitermotivation.

Systematisiert werden diese Ziele in unterschiedlicher Weise. Weit verbrei-
tet ist die Einteilung nach Bruhn, in 6konomische Ziele einerseits und psy-
chologische Ziele, welche wiederum tiefer in kognitive, affektive und kona-
tive Ziele unterteilt werden, andererseits (vgl. Bruhn [Sponsoring] 140). Psy-
chologische Ziele werden mitunter auch als psychographische Ziele be-
zeichnet (vgl. z. B. Erdtmann [Erlebniswerte] 38, Hertle [Scorecard] 13). Mit
O0konomischen Zielen sind dabei Ublicherweise bei genauer Besicht speziell

finanzielle Ziele gemeint. Mit A°konot
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also dem Umgang mit knappen Ressourcen, lieRen sich prinzipiell auch
Dinge wie Bekanntheit und Image einordnen; diese sind schlief3lich auch
knapp. Abweichungen von dieser Systematisierung finden sich etwa bei
Hermanns/Marwitz, die i zwar trennschéarfer aber immer noch etwas unpra-
zise T von 6konomischen und auf3er6konomischen Zielen sprechen (vgl.

Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 192).

Cotting unterscheidet unternehmensbezogene und konsumentenbezogene
Zielsetzungen (vgl. [S&E] 96). Davon abgesehen, dass es sich beim
Sponsor nicht zwingend um ein Unternehmen handeln muss, man also eher
von betriebsbezogenen statt unternehmensbezogenen Zielen sprechen
wurde, fallt eine eindeutige Zuteilung oben genannter Kernziele in die bei-
den Kategorien schwer. Bei der Bekanntheitssteigerung ist die Steigerung
der Bekanntheit des Betriebs beim Konsumenten gemeint i dieses Ziel
lieRe sich z. B. also beiden Kategorien zuordnen. Ahnliche Probleme wie
die bereits genannten wirft die Einteilung von Osburg in gesellschaftspoliti-
sche, vorokonomische und 6konomische Zielsetzungen auf (vgl. Osburg

[Hochschulsponsoring] 39 f.).

In dieser Arbeit sollen Sponsoringziele nach den klassischen betriebli-
chen Zielinhalten eingeteilt werden. Es kdnnen damit Zielarten unterschie-
den werden in formale, sachliche und soziale Ziele (vgl. Schweitzer/Trol3-
mann [Break-even-Analysen] 48, Heinen [Betriebswirtschaftslehre] 99 f.).
Okologische Ziele werden mitunter als eigene Kategorie zusatzlich unter-
schieden (vgl. Schweitzer [Gegenstand] 51). Sachliche Ziele beziehen sich
auf die Produkte eines Betriebes, etwa deren Herstellung oder Distribution
sowie auf das Produktionspotenzial (vgl., auch im Weiteren, TroBmann [In-
vestition] 14 f.). Soziale Ziele Abet ref f en stets die
tigen oder in anderer Weise an der Unternehmung interessierten Menschen
al s Einzel personen oder Gr u p p eeavén-
Analysen] 48). Sie sind damit personenbezogen und drehen sich allgemein
um die Anspruchsgruppen eines Betriebes, darunter etwa Mitarbeiter, Kun-
den oder die sonstige Offentlichkeit. In ihrer Natur etwas abstrakter sind die

formalen Ziele. Das liegt daran, dass sie nicht unmittelbar beobachtbare

in der Unt e

(Schweitzer
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GroRRen betreffen, sondern stets einer Bewertung bedurfen. Es handelt sich

hier um finanzielle Zielgré3en im engeren Sinne.

Auch bei der Einteilung in formale, sachliche und soziale Ziele kann im
Grenzfall eine unterschiedliche Zuteilung argumentiert werden. So kénnte
ein Sponsoringziel etwa darin bestehen, das Image eines bestimmten Pro-
duktes beim Konsumenten zu verbessern. Hier kbnnte man argumentieren,
dass es sich dabei um ein sachliches Ziel handelt, da eine Eigenschaft des
Produktes verandert werden soll. Genau genommen soll das Produkt aller-
dings in keiner Weise verandert werden, die Anderung soll vielmehr in der
Einstellung und Meinung des Kunden stattfinden, weshalb es den sozialen
Zielen zugeordnet werden sollte. Bei solchen Einteilungsfragen ist es hilf-
reich, sich vor Augen zu fuihren, wo genau eine Veranderung erzielt werden
soll: Bei einem Menschen (soziales Ziel), bei einer Sache (sachliches Ziel)

oder bei einer GeldgrofRe (formales Ziel).

Sachliche Ziele spielen bei Sponsoringengagements regelmafiig eine eher
untergeordnete Rolle, kdnnen in bestimmten Féllen aber durchaus relevant
sein. Von zentraler Bedeutung bei Sponsoringengagements sind ublicher-
weise dagegen formale und soziale Zielsetzungen, was sich auch an den
oben genannten Einzelzielen aus der Literatur erkennen lasst. Selbstver-
standlich sind die Ziele immer abh&ngig vom tbergeordneten betrieblichen
Zielsystem. Handelt es sich beim Sponsor z. B. um einen generell nicht-
gewinnorientierten Betrieb, so dirften formale Ziele auch bei der Frage
nach dem Eingehen eines Sponsoringengagements oft nur eine eher unter-

geordnete Rolle spielen.

4. Analyse typischer Ziele von Sponsoringengagements

a) Typische formale Ziele von Sponsoringengagements

In der Literatur findet sich eine Vielzahl unterschiedlicher Zielformulierun-

gen, die sich formalen Zielarten zuordnen lassen. Dazu gehoren etwa klas-
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sisch allgemein die Absatz- bzw. Umsatzsteigerung, die letztlich in eine Ge-
winnsteigerung minden soll (vgl. z. B. Bruhn [Sponsoring] 140), die Mar-
kenwertsteigerung (vgl. Mel3ner [Eventsponsoring] 33) oder positive Ein-
flisse auf die Aktienkursentwicklung (vgl. Kirchhoff [Relations] 109). Im Hin-
blick auf die Entscheidungssituation lassen sich diese einzelnen Blickwinkel
zusammenfassen als formales Ziel der finanziellen Vorteilhaftigkeit des

Sponsoringengagements.

Dieses grundsatzliche Ziel der finanziellen Vorteilhaftigkeit kann tiber meh-
rere Wege zustande kommen. Einerseits kann dies mittelbar durch das
Sponsoringengagement geschehen, durch die damit verbundene Bekannt-
heits- und Imageverbesserung. Diese kénnen kurzfristig durch das Anrei-
zen spontaner Kaufentscheidungen in eine Umsatzsteigerung resultieren
(einige Arbeiten deuten auf einen solchen Zusammenhang hin, etwa Corn-
well/Coote  [Purchase Intent], Koo/Quarterman/Flynn [Intentions],
Sneath/Finney/Close [Customer Attitudes]). Mittel- bis langfristig sollen vor
allem durch Imageverbesserung auch Absatzpotenziale aufgebaut und ab-
geschopft werden und damit die finanzielle Performance verbessert werden
(vgl. Schwaiger [Wirkung] 7, Luking [Bedeutung] 59, Bruhn [Sponsoring]
143).

Von diesen indirekten Auswirkungen auf den finanziellen Erfolg abgrenzbar
sind die unmittelbar mit dem Sponsoringengagement einhergehenden di-
rekten Absatzmadglichkeiten. Denkbar waren hier etwa Promotionsaktio-
nen mit gesponsorten Athleten (z. B. Uber Gewinnspiele, Autogrammstun-
den oder Produktdemonstrationen), die vertraglich an das Sponsoringenga-
gement gekoppelt sind (vgl. Bassenge [Dienstleister] 77). In der Zusam-
menarbeit zwischen Sponsor und Sponsoringsubjekt ist indes insgesamt
eine zunehmende vertragliche Konkretisierung einer gemeinsamen Ver-
triebspolitik zur besseren Erreichung der finanziellen Zielsetzungen zu be-

obachten (vgl. Chatrath/Wengler [Preisfindung] 17).
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b) Typische soziale Ziele von Sponsoringengagements

Unter den sozialen Zielen sind insbesondere die Bekanntheitssteigerung,
die Imageverbesserung, die (Kunden-)Beziehungspflege und die Mitarbei-
termotivation als zentrale Anliegen eines Sponsoringengagements anzuse-
hen (vgl. z. B. Bruhn [Sponsoring] 140 ff., Luking [Bedeutung] 57, Zengel
[Wirkung] 11, Tomczak u. a. [Relevanz] 47 f.). Ein detaillierter Blick auf diese

Zielgrol3en ist also angebracht.

Die Schaffung von Bekanntheit bzw. die Erhhung des Bekanntheitsgra-
des ist haufig Basisziel von Sponsoringengagements (vgl. Castan [Erfolgs-
kontrolle] 36 f.). Der positive Wirkungszusammenhang zwischen Sponso-
ring-Kommunikation und einer Erhéhung der Bekanntheit konnte in ver-
schiedenen empirischen Studien aufgezeigt werden (vgl. z. B. Grohs/Wag-
ner/Vsetecka [Effectiveness], Lardinoit/Derbaix [Recall], Pitts/Slattery [Awa-
reness], Quester/Farrelly [Memory Decay], Ruda/Klug [Sponsoring] 87).
Der Fokus einer Bekanntheitssteigerung kann dabei auf einem Produkt, ei-
ner Marke oder dem sponsornden Betrieb insgesamt liegen (vgl. EImen-
horst [Kunstsponsoring] 31) i allgemein spricht man hier vom Sponso-
ringobjekt. Entscheidend an dem Aspekt der Bekanntheit ist nicht nur die
reine Quantitat erreichter Kontakte, sondern auch qualitative Merkmale
dieser Kontakte. Diese Aualitatfischlielt zum einen ein, welche Botschaft
dem Kontakt vermittelt wird und dartber hinaus auch was von dieser Bot-
schaft ankommt, was davon Ah 2 n g e m dnol wie farfge. Zum anderen
bezieht sich das Qualitatskriterium auch auf den Kontakt selbst, da nicht
alle Kontakte fur den Sponsor gleich relevant sein durften. Die Relevanz
von Kontakten lasst sich an soziodemographischen Eigenschaften, wie Al-
ter, Geschlecht oder Herkunft, und psychographischen Eigenschaften, etwa
Interessen, Vorlieben oder Werte, festmachen (vgl. Castan [Erfolgskon-
trolle] 36).

An dem Punkt der Kontaktqualitat setzt Sponsoring grundsatzlich auch an.
Um lediglich eine moglichst hohe Anzahl an Individuen zu erreichen, exis-
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tieren andere geeignete Instrumente, etwa die klassische (Fernseh-) Wer-
bung. Sponsoring bietet dagegen die Mdglichkeit, gezielter die gewtinsch-
ten Kontaktgruppen zu erreichen. So kann etwa durch das Sponsoring ei-
nes E-Sport-Events gezielt eine videospielaffine Zielgruppe in einer fir Wer-
bebotschaften empfanglichen Situation angesprochen werden, was die im
Vergleich zum Breitensport moéglicherweise geringeren Zuschauerzahlen
kompensieren kann (vgl. Kriger [Atlas] 114). Wahrend die Kontaktqualitat
beim Sponsoring also regelmafig einen Pluspunkt darstellt, gestaltet sich
die Botschaftsqualitat hier haufig schwieriger, da Sponsoringmalinahmen
Uber den Produkt-, Marken- oder Unternehmensnamen hinaus nur einge-
schrankt Informationen transportieren kdnnen (vgl. Drees [Sportsponsoring]
110, Erdtmann [Erlebniswerte] 41). Sponsoring eignet sich im Hinblick auf
die Bekanntheitssteigerung als Instrument daher besonders fur Objekte,
von denen bereits gewisse Grundkenntnisse in der Zielgruppe vorhanden

sind (vgl. Bruhn [Sponsoring] 140 f.).

Beschaftigt man sich naher mit der Botschaftsqualitat, die den Kontakten
Ubermittelt wird, so entfernt man sich von der Zielgréf3e Bekanntheit im en-
geren Sinne und geht starker zur zweiten durch Sponsoring beeinflussten
sozialen Zielgrof3e tber, dem Image. Image lasst sich grundsatzlich verste-
hen als die Gesamtheit der Einstellungen, die einem Meinungsgegenstand
gegenuber bestehen (vgl. von Rosenstiel/Ewald [Marktpsychologie] 36). Bei
diesem Meinungsgegenstand kann es sich etwa um einen Sportverein, eine
Kulturveranstaltung, eine Marke oder ein beworbenes Produkt handeln.

Meffertu.a.s prechen i n diesem Zusammenhang

Ent schei dun g sMeffent s.a.[Matkdtimgh2€4). Mehrdimensio-
nal insofern, als das Image eines Gegenstandes aus verschiedenen Dimen-
sionen besteht. Eine Modemarke z. B. kdnnte zwar in der Gesellschaft ein
schwaches Image in Sachen Style, dafir ein sehr positives in Sachen Reli-

abilitat aufweisen.

Innerhalb des Sponsoring besteht die Grundidee darin, dass sich die Ein-
stellungen der Zielgruppe gegenuber dem Sponsoringsubjekt auf den

Sponsor Ubertragen lassen, was als Imagetransfer bezeichnet wird (vgl.

\

on

Ame l
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Gwinner/Eaton [Image] 47 ff., Pappu/Cornwell [Image Platform] 490 ff.). Bei-
spielhaft daftir kdnnte ein Motorsport-Sponsoring eines Automobilherstel-
|l ers sein, mi t dem Zi el dass sich 1
Schnell i gkeit un deigenewstethhisen gpkzenless- 1 d
tungen als Eindruck auf die Marke an sich transferieren. Auf dieser An-
nahme des Imagetransfers basieren dann situationsabhéngige Zielformu-
lierungen wie z. B. Imageaufbau, Imageverbesserung oder Imagekorrektur
(vgl. zu dieser Einteilung Kdssner [Marketingfaktor] 30). Festzustellen ist,
dass sich Image im Zeitablauf seit Erstkontakt Ublicherweise zunehmend
verfestigt und damit zur Inflexibilitat neigt. Daraus folgt, dass ein bereits
lange bestehendes Image schwerer zu beeinflussen ist, als dies bei einem
Aufbau von der Nullbasis der Fall ware (vgl. Luking [Bedeutung] 60). Die
Wirksamkeit des Imagetransfers ist jedoch freilich nicht nur durch bereits
bestehende Einstellungen gegeniber des Sponsors beeinflusst, sondern

auclpoisitiv wie negativ T durch eine Vi

Rieger unterschiedet diese Faktoren nach vier Bezugsgruppen (vgl., auch

im Weiteren, Rieger [Sponsoring] 118 ff.):

A Sponsorship: Hierunter fallt die Affinitat zwischen Sponsor und Gespon-
sortem. Detaillierter unterschieden werden kann hier zwischen Produkt-,
Zielgruppen- und Imageaffinitat (vgl. Bruhn [Sponsoring] 67).

A Service: Servicebezogene Faktoren umfassen die das Sponsoringenga-
gement begleitenden Kommunikationsaktivitaten. Entscheidend sind hier
etwa Kommunikationszeitpunkt, -art, -dauer und -haufigkeit.

A Situation: Angesprochen sind darunter die Umstande, unter denen das
Sponsoringengagement zur Geltung kommt. Eine gute Stimmung bei der
Zielgruppe wirkt férdernd, wohingegen Pannen, Misserfolge oder starke
Ablenkungen vom eigentlichen Geschehen Gegenteiliges bewirken kon-
nen.

A Betrachter: Hierin spiegeln sich einflussnehmende Faktoren wie Erwar-

tungshaltung und Involvement der Individuen in der Zielgruppe wider.
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Die genannten Punkte beziehen sich auf die Art und Ausgestaltung des
Sponsoringengagements. Davon grundséatzlich abzugrenzen ist die Image-
wirkung durch die reine Tatsache der Existenz des Sponsorings gegen-
uber der Offentlichkeit (vgl. Liking [Bedeutung] 62), da hier kein Transfer
im engeren Sinne stattfindet. Das

fur diese Art der Imagewirkung bereits aus.

In Abgrenzung zur Imagewirkung, mit der hier eher die Wirkung auf die ano-
nyme Masse gemeint ist, zielt die
von sog. Hospitality-MaRnahmen1 a uf  eSchlisselpargonen ab.
Es wird daher haufig von Corporate Hospitality gesprochen (vgl. z. B.
Walzel [Commitment] 50). Die Beziehungspflege umfasst Aamtliche MaR-
nahmen eines Unternehmens zur bedurfnisgerechten Gestaltung von Leis-
tungen und Interaktionsprozessen im Rahmen von Transaktionen mit sei-
nen Austauschpartnern, insbesondere Kunden, mit dem Ziel, langfristige
profitable Bindungen aufzubauen,
(Lischka [Relationship] 2). Durch Sponsoringengagements bietet sich regel-
maRig die Mdglichkeit, mit diesen Individuen in einer nichtkommerziellen
Situation aul3erhalb des geschéftlichen Umfeldes zu interagieren (vgl. Witt
[Kunstsponsoring] 94), etwa in VIP-Logen und Business-Seats bei Sport-
veranstaltungen (vgl. Chatrath/Wengler [Preisfindung] 17). Zu diesen
Schlisselpersonen zahlen neben Grofkunden auch tatsachliche und po-
tenzielle Kooperationspartner, Investoren sowie wichtige Personlichkeiten
aus Politik und Medien (vgl. Marwitz [Kontrolle] 53).

Neben den dargestellten externen Zielgruppen kann Sponsoring auch auf
interne Zielgruppen, speziell die eigenen Mitarbeiter, wirken (vgl. ElImen-
horst [Kunstsponsoring] 32). Sponsoringengagements beeinflussen die Mit-
arbeitermotivation, wodurch sie zur Erreichung dieser Zielgrof3e instrumen-
talisiert werden kénnen (vgl. Schwaiger [Mitarbeitermotivation] 25, Marwitz
[Kontrolle] 53). Als urséachlich fir einen positiven Einfluss auf die Mitarbei-
termotivation auszumachen sind eine verstarkte ldentifikation mit dem
sponsornden Betrieb und eine ggf. verbesserte Unternehmenskultur (vgl.

Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 194). Sponsoringengagements eroffnen

Engagement

Beziehungsrg

z

u

erhalte
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haufig auch die Moglichkeit, bestimmte Belohnungen als Teil eines An-
reizsystems zu implementieren. Beispiele dafur sind exklusive Tickets fur
den VIP-Bereich von Heimspielen eines gesponsorten Fuf3ballclubs oder
Einladungen zu einer Kunstausstellung. Sponsoringengagements konnen
demnach dazu dienen, sowohl die intrinsische Motivation als auch die
extrinsische Motivation der eigenen Mitarbeiter zu stimulieren. Ersteres, in-
dem die ALust an der eigenen Arbeitd d
genen Arbeitgeber erhoht wird, und Letzteres in Form besonderer Beloh-
nungsarten im Rahmen von Belohnungssystemen (vgl. zum Umgang mit
verschiedenen Motivationsarten Tromann [Controlling] 227 ff.). Neben
dem Einfluss auf bestehende Mitarbeiter kdnnen sich Sponsoringengage-
ments auch positiv auf die Attraktivitat fur potenziell neue Mitarbeiter aus-
wirken (vgl. z. B. Pirkl [Recruiting]).

Nicht zu vernachlassigen ist bei der Auswahl von Sponsoringengagements
allerdings die Gefahr, dass sich dieses auch negativ auf die Mitarbeitermo-
tivation auswirken kann. Gerade dort, wo fur eine Gruppe besonders viel
positive emotionale Verbundenheit1 et wa mit einem Spor
steht, existiert haufig fur eine andere Gruppe eine deutliche Abneigung.
Eine dritte Gruppe wiederum kdnnte vollkommen desinteressiert gegenuber
dem Verein oder der Sportart sein und das Sponsoring fur Geldverschwen-
dung halten. Gerade hier ist die Kommunikation entscheidend, dass es sich
um eine Investition auf der Grundlage einer entscheidungsorientierten Be-
wertung handelt, nicht um eine rein altruistische oder aus sonstigen person-
lichen Beweggriinden heraus geborene Ausgabe. Ein noch recht junges
Beispiel fur die angesprochene Mdglichkeit der negativen Auswirkung auf
die Mitarbeitermotivation, ist der Transfer des Ful3ballers Cristiano Ronaldo
zum italienischen Club Juventus Turin im Jahr 2018. Unterstitzt wurde der
Vertragsschluss durch die Agnelli-Familie, ihres Zeichens grof3ter Aktionar
des Fiat-Konzerns. Der seinerzeit aul3ergewdhnlich hochdotierte Vertrag
fuhrte zu Protesten und Streiks von Fiat-Mitarbeitern, die zeitgleich unter

Sparprogrammen zu leiden hatten.
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c) Typische sachliche Ziele von Sponsoringengagements

Sachliche Ziele spielen in der hier getroffenen Einteilungssystematik in den
meisten Sponsoringengagements wenn tberhaupt nur eine untergeordnete
Rolle. Sachliche Ziele kdnnen z. B. den Bereich der Produkttestung be-
treffen. So kann etwa die mit einem Sponsoringengagement verbundene
Ausstattung einer Ful3ballmannschaft fur einen Sportartikelhersteller wert-
volle Informationen zu Qualitat und Design der Produkte liefern. Ebenfalls
um ein sachliches Ziel handelt es sich bei der Steigerung von Marktanteilen

bestimmter Produkte.

Auch die bei dem Sponsoring von Veranstaltungen regelméfiiig gegebene
Maglichkeit eigene Produkte, etwa durch einen eigenen Verkaufsstand, an-
zubieten, kann fur die Erlangung wertvollen Feedbacks zu bestimmten Pro-
dukteigenschaften genutzt werden. Daran anknipfend ist die Erschlie3ung
neuer Vertriebswege als potenzieller Zielinhalt zu nennen. So kénnten
etwa relevante Produkte des Sponsors in das Angebot des Onlineshops des
Sponsoringsubjekts aufgenommen werden. Ein solcher Zugang ist haufig

Sponsoren vorbehalten (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 69).

5. Uberlegungen zur hierarchischen Einordnung der Zielarten bei

der Bewertung von Sponsoringengagements

Liegen fg¢r eine Entscheidungssituation ¢ber e
betrachteten Fall allgemein gezeigti me hr er e Zi el setzungen vor ,
sen im Sinne einer entscheidungsorientierten Bewertung die Beziehungen

dieser Ziele zueinander festgestellt werden. Denn die Ziele stehen zumeist

nicht isoliert im Raum sondern weisen zumindest partielle Abhangigkeiten

untereinander auf. Die Beziehung zwischen Zielen lasst sich idealtypisch

beschreiben als komplementar, konkurrierend oder indifferent (vgl. Heinen

[Zielsystem] 94 ff., Zangemeister [Nutzwertanalyse] 96 ff., Theessen [Me-

thodik] 40 ff.). Abb. B-6 zeigt die moglichen Beziehungen zwischen jeweils
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zwei Zielen @ und @ unter der Annahme der Moglichkeit infinitesimal klei-
ner Anderungen der Zielauspragungen bei unendlich vielen Handlungsal-

ternativen.

Zi A

@ abnehmend

@ konstant komplementar

@ steigend

@ indifferent

@ steigend

@ konstant konkurrierend

@ abnehmend

|-
>

Zy

AN

Abb. B-6: Darstellung moglicher Abhéangigkeitsbeziehungen zweier betrieblicher Ziel-
gréRen

Zielkomplementaritat liegt vor, wenn eine Erhohung der Zielauspragung
von w mit einer Erhdhung der Auspragung von & einhergeht. Es kann sich
hierbei um einen konstant komplementédren Zusammenhang handeln, so-
dass die Veranderung von & unabhéangig ist von der Ausgangsposition auf
der @ -Skala bei einer Erhdhung von & (Kurve 2). Bei einer steigend kom-
plementéren Zielbeziehung (Kurve 3) liegen zunehmende Grenzertrage, bei
abnehmend komplementaren Zielbeziehungen (Kurve 1) abnehmende
Grenzertrage vor. Prinzipiell analog dazu verhalt es sich im Fall einer kon-
kurrierenden Zielbeziehung. Auch hier sind zunehmende (Kurve 5), kon-
stante (Kurve 6) und abnehmende (Kurve 7) Grenzverluste der Zielauspra-

gung von & denkbar. Im Fall einer Indifferenz hat eine Anderung von &
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keine Auswirkung auf die Auspragung von & (Kurve 4). Denkbar sind dar-
Uber hinaus freilich auch variable Beziehungsfunktionen. So kdnnte etwa
auch ein zunachst abnehmend komplementarer Zusammenhang in einen
indifferenten und schliel3lich steigend konkurrierenden Zusammenhang
Ubergehen. Das durfte sogar fir sehr viele betriebswirtschaftliche Zusam-
menhange insgesamt so gelten, ist aber durch den limitierten Ausschnitt

des relevanten Betrachtungsbereichs nicht immer von Bedeutung.

Neben der beschriebenen einseitigen Beziehung zwischen zwei Zielen ist
auch die Betrachtung wechselseitiger Wirkungen bei Zielkomplementari-
tat relevant. Liegt zwischen den komplementéaren Zielen & und & die glei-

che Relation vor wie zwischen & und @, es also gilt, dass

Yo P Y&k (B.1)

so spricht man von einer symmetrischen komplementaren Beziehung (vgl.,
auch im Weiteren, Zangemeister [Nutzwertanalyse] 99 f., Theessen [Metho-
dik] 41 f.). Unterscheidet sich die Relation je nach Wirkungsrichtung, es also

gilt, dass

Y& ©0 Y& YO © Yo h (B.2)

so spricht man entsprechend von einer asymmetrischen komplementaren

Zielbeziehung.

Das Vorliegen einer perfekten symmetrisch komplementaren Zielbeziehung
induziert die Redundanz eines der beiden Ziele, es kann (und sollte) also
im Sinne einer Reduzierung des Problemumfangs eines davon aus dem
Bewertungsverfahren ausgeschlossen werden. An einer asymmetrisch
komplementéren Beziehung lassen sich hierarchische Zusammenhénge
zwischen Zielen erkennen. Wirkt sich die Erhéhung von @ positiv auf @
aus, diese Wirkung umgekehrt aber nicht gilt, so liegt eine Zweck-Mittel-

Beziehung vor, mit dem Oberziel @ und dem Unterziel & (vgl. Heinen
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[Zielsystem] 103). Abbildung B-7 zeigt eine Zielhierarchie schematisch in

der dafur typischen Pyramidenform.

Hierarchiestufe

Abb. B-7: Hierarchiestufen im betrieblichen Zielsystem

Im Regelfall erklart sich die Schwankung einer Oberzielgrof3e nicht vollstan-
dig durch die Auspragung einer einzigen Unterzielgré3e. In diesem Fall
handelt es sich um partielle Zielkomplementaritat zwischen Unter- und
Oberziel T wie in der Abbildung etwa & auch von mehreren darunterliegen-
den Zielen abhéngt. Ist eine solche Zielhierarchie mit einem einzigen Ober-
ziel eindeutig identifiziert, so spricht man in diesem Fall von einem Zielmo-
nismus. Im investitionsrechnerischen Zusammenhang taucht diese Vorstel-
lung haufig auf, mit der T wie auch immer formal definierten i finanziellen
Vorteilhaftigkeit als Oberziel. Andere Ziele flie3en hierbei, ggf. im Sinne ei-
ner unabdingbaren Anforderung, als Nebenbedingung in die Entschei-
dungssituation ein, kdbnnen aber das Primarziel nach Erreichung der Soll-
hdhe nicht substituieren. Geht man jedoch davon aus, dass Substituierbar-
keit zwischen mehreren Zielen vorliegt, dass also etwa die niedrige Auspra-
gung eines Ziels & einer Alternative 6 durch eine besonders gilinstige Aus-
pragung der Ubrigen Ziele gegeniiber einer Alternative 0 mit durchgangig
mittelm&Rigen Zielauspragungen (tUber-)kompensiert werden kann, so sind
diese nicht vollstdndig komplementaren Einzelziele in irgendeiner Form zu
gewichten. Gleiches qilt fir konkurrierende oder indifferente Zielbeziehun-
gen (vgl. Theessen [Methodik] 45). Ublicherweise ist die Substituierbarkeit
bei Zielen innerhalb einer Hierarchieebene gegeben (vgl. Zangemeister

[Nutzwertanalyse] 98).
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Geht man in einer vorliegenden Entscheidungssituation davon aus, dass
die Struktur des damit verfolgten Zielsystems der beschriebenen Zielhierar-
chie gleicht, so besteht neben der Optimierung des Oberziels auch die MAg-
lichkeit, die darunterliegenden Ziele zu optimieren i vorausgesetzt die Ge-
samtheit der Unterziele repréasentiert das Oberziel hinreichend gut. In der
entscheidungstheoretischen Literatur wird dieses Vorgehen als Subopti-
mierung bezeichnet (vgl. Heinen [Zielsystem] 105, Engels [Bewertungs-
lehre] 50 ff.). Der Begriff soll dabei keineswegs darauf deuten, das Ergebnis
dieses Prozesses sei suboptimal 1

timiert werden.

Durch die Suboptimierung zur Entscheidungsfindung wird eine prinzipiell
als monokriteriell darstellbare Bewertungssituation in einen multikriteriellen
Sachverhalt Uberfuhrt. Das erscheint zundchst kontraintuitiv, erhdht sich
dadurch doch auf den ersten Blick der Umfang des Bewertungsverfahrens.
Das Vorgehen kann unter Umstadnden dennoch nuitzlich sein. Etwa ist das
der Fall, wenn das Oberziel aus einer abstrakten formalen Zielgréf3e be-
steht, die nur schwer mit bestimmten Eigenschaften einer Alternative in ei-
nen konkreten mess- und prognostizierbaren Zusammenhang gebracht
werden kann. Ist diese Mess- und Prognostizierbarkeit dagegen bei den das
Oberziel mittelbar bestimmenden Unterzielen gegeben, so kann sich eine

Entscheidungsfindung auf Grundlage dieser Unterziele anbieten.

Dieser Sachverhalt ist bei Sponsoringengagements regelmaRig gegeben.

Ausgehend von der ggf. zu maximierenden finanziellen Vorteilhaftigkeit als

Oberzi el fungieren diverse weitere

beschriebenen sozialen Ziele wie Bekanntheit, Image oder Mitarbeitermoti-
vation. Die durch ein Sponsoringengagement tiber Jahre verursachten Ein-
nahmen unmittelbar zu quantifizieren ist aul3erst schwierig (vgl. Chat-
rath/Wengler [Preisfindung] 1 f., Castan [Erfolgskontrolle] 42, Bruhn [Spon-
soring] 48 ff.). Kontaktzahl und -qualitat lassen sich dagegen beispielsweise
sehr viel direkter prognostizieren und zwischen verschiedenen Alternativen
differenzieren, wenngleich auch in diesen Fallen bedeutende Unsicherhei-

ten zu berlcksichtigen sind.
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6. Zur Notwendigkeit einer formalzielorientierten Betrachtung zur

Preisobergrenzenbestimmung von Sponsoringengagements

Wie im vorhergehenden Kapitel dargelegt, gibt es bei der entscheidungsori-
entierten Bewertung von Sponsoringengagements grundsatzlich zwei ziel-
fuhrende Mdoglichkeiten: Eine mehrzielorientierte Bewertung mit einem mul-
tikriteriellen Ansatz und eine rein formalzielorientierte Bewertung tber einen
monokriteriellen Ansatz. Zur Determinierung der besseren Eignung eines
Ansatzes in einer gegebenen Entscheidungssituation lassen sich prinzipiell

zwei Argumentationsstrange unterscheiden.

Zum einen hangt die Eignung eines Ansatzes wesentlich vom Entscheider
selbst ab. Liegt aus dessen Sicht eine klare Zweck-Mittel-Beziehung zwi-
schen dem Formalziel der zu maximierenden finanziellen Vorteilhaftigkeit
und anderen gegebenenfalls formulierten Zielen vor, so spricht dies zu-
nachst fur eine betont formalzielorientierte Bewertung. Weist der Entschei-
der diesen anderen Zielen, bspw. der Bekanntheitssteigerung, einen sub-
stanziellen, tber den vermuteten positiven finanziellen Effekt hinausgehen-
den, eigenen Wert zu, bedeutet dies im Umkehrschluss, er wirde fir eine

bessere Auspragung des Bekanntheitsziels bis zu einem gewissen Grad

finanzielle Vorteilhaftigkei t-MidebBef er ni

ziehung kann dann nicht die Rede sein, ein multikriterieller Ansatz wére an-

gebracht.

Der zweite Argumentationsstrang bezieht sich auf die Durchfiuhrbarkeit
der jeweiligen Ansatze in der gegebenen Phase des Entscheidungsprozes-
ses. Wie im vorherigen Kapitel bereits angerissen, sind die fur einen formal-
zielorientierten Ansatz notwendigen Annahmen als Grundlage prognosti-
zierter finanzieller Auswirkungen bestimmter Attribute der Sponsoringalter-
nativen regelmafig schwieriger zu fundieren als Prognosen von Sekundar-
zielgrofRen. Zur Verdeutlichung soll hier wieder das griffige Beispiel der Be-

kanntheit herangezogen werden. Die Bekanntheitssteigerung eines Unter-

nehmens 1 z. B. gemessen an der errei

(
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eines Sponsoringengagements zwischen einem Zweitliga-Ful3ballverein
und einem Erstliga-Handballverein ist verlasslicher zu prognostizieren als
die mit der Bekanntheitssteigerung verbundene Einnahmengenerierung.
Insbesondere ist dies in den frihen Phasen der Sponsoringauswahl der

Fal | . I n sp2teren Phasen 1T etwa nach

potenziellen Partner 1T wverdichtet

Kommunikationsstrategien werden ausgearbeitet, was eine bessere Fun-
dierung auch von Formalzielgrof3en ermoglicht. Diese Sachlage spricht, zu-
mindest in einem ersten Schritt, fir einen multikriteriellen Bewertungsan-
satz. Das gilt auch im Falle eines eigentlich formalzielorientierten Entschei-

ders, und zwar im Sinne einer Suboptimierung mittels Sekundarzielgrol3en.

Letztlich unabhangig, sowohl von der Zielhierarchie des Entscheiders als
auch von der Prognoseunsicherheit und Annahmenlast des Bewertungsan-
satzes, existiert dennoch die Notwendigkeit einer Bewertung in Formalziel-
grofRen, d. h. in Geldeinheiten. Das liegt schlicht an der Tatsache, dass die
Kosten fg¢r das Sponsoring 1 hier

ebenfalls in Geldeinheiten bemessen werden. Um zu beurteilen, ob sich

der Erwerb dieser Nutzungsrechte lohnt, bendtigt man einen Wert auf der-

si ch

ersten

der

\Y,

I
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selbenEinhei tenskal a 1 i n Euro und Cent . Di

grenze des Sponsoringengagements. Liegt diese Uber dem aufgerufenen
Betrag zum Erwerb der Nutzungsrechte, lohnt sich die Investition. Liegt sie
darunter, ist die Durchfihrung abzulehnen. In dieser Vergleichssituation
entspricht sie damit in ihrer Aussagekraft dem aus der Investitionsrechnung
bekannten Kapitalwert (vgl. zur Interpretation des Kapitalwerts Trol3mann
[Investition] 37 ff.). Neben dieser Notwendigkeit, die sich aus der Bewer-
tungssituation selbst ergibt, bringt eine formale Bewertungsgrol3e auch eine
Reihe weiterer dartber hinausgehender Vorteile mit sich, etwa in verschie-
denen Bereichen der Planung, wie der Budgetierung, oder zur Rechtferti-

gung gegeniber betriebsinternen und -externen Anspruchsgruppen.

eser
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lll. Komponenten eines entscheidungsorientierten Modells zur

Bewertung von Sponsoringengagements

1. Der Kapitalwert des Projekts als Entscheidungsgrof3e bei formal-

zielorientierter Bewertung von Investitionen

Um die finanzielle Vorteilhaftigkeit einer Investition zu beurteilen, bietet sich
der Kapitalwert als Entscheidungsgrundlage an. Der Kapitalwert bindelt
samtliche Zahlungen, die sich aus einer Investition ergeben, in einer Grol3e.
Dabei ist zu beachten, dass Zahlungen aus unterschiedlichen Perioden auf-
grund der sich durch die Verzinsungsmoglichkeiten ggf. ergebenden Zeit-
praferenz nicht unmittelbar miteinander vergleichbar sind. Dieser Umstand
lasst sich durch das Auf- bzw. Abzinsen der Zahlungen mit dem Kalkulati-
onszinssatz auf einen einheitlichen Bezugszeitpunkt beheben. Rechne-
risch werden durch dieses Vorgehen alle Zahlungen auf eine Periode bezo-
gen (vgl. z. B. TroBmann [Investition] 33, Hirth [Grundziige] 39 f., Bieg/Kul3-

maul/Waschbusch [Investition] 95, Becker [Investition] 60 f.).

So lasst sich z. B. ein Betrag B aus dem Jahr 0 in das Jahr 1 transferieren,
indem man diesen Betrag zu einem Zinssatz “Qir ein Jahr anlegt (vgl., auch
im Weiteren, Tro3mann [Investition] 33 f., Gotze [Investitionsrechnung] 74
f.). Der Zinssatz "Qauch Zinsful3 genannt, wird als Kalkulationszins bezeich-

net. Zum Ende des ersten Jahres (dquivalent zum Beginn des zweiten Jah-

res) erhalt man somit 6 O p "Qp 1 reeldeinheiten. Legt man diesen Be-
trag ein weiteres Jahr zu “®% an, so ergibt sich zum Ende des zweiten Jah-

res ein Betrag von

o
|

0
00p Op —  00p (B.3)
DT DT DT

|
|

Geldeinheiten. Fir ein beliebiges Jahr 0 lasst sich der verfligbare Betrag 0

somit verallgemeinert darstellen als
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0

0 60p 8 (B.4)
DT
Der Faktor 1 h p "Qp 7t Wird daher auch als Aufzinsungsfaktor be-

zeichnet (vgl. TroBmann [Investition] 33, Woltje [Investition] 42). Die Logik
der Verzinsung lasst sich freilich auch rickwarts anwenden. So lasst sich
der Betrag 6, der im Jahr 0 angelegt werden muss, um in Jahr 0 tiber den

Betrag 0 verfiigen zu kdnnen, berechnen tber

w P .
° o __P° (B.5)
P "pornm
Der Faktor
Pr__ P
DT

wird analog dazu als Abzinsungs- oder Diskontierungsfaktor bezeichnet

(vgl. TroBmann [Investition] 34, Schmeisser u. a. [Finanzierung] 47).

Durch die Multiplikation einer periodenbezogenen Zahlung mit einem Auf-
bzw. Abzinsungsfaktor kann jede aus einer Investitionsentscheidung resul-
tierenden Zahlung in eine beliebige Periode verschoben werden. Der Wert
einer Zahlung 6 "Qum Zahlungszeitpunkt wird als Zeitwert bezeichnet (vgl.,
auch im Weiteren, Troldmann [Investition] 35 f.). Der Zeitwert einer im Jahr
0 anfallenden Zahlung 0 "O auf einen beliebigen Zeitpunkt 6 o N
TipfB K'Y lasst sich durch eine Multiplikation mit dem Verzinsungsfaktor
n auf- bzw. abzinsen. Aus 6 "N ergibt sich demnach der Wert der
Zahlung 0 "Qles Jahres 0zum Zeitpunkt 0 (vgl. Kallabis [Lebenszyklusrech-

nungen] 32).

Durch die beschriebene Vorgehensweise lassen sich samtliche perioden-
bezogenen Zahlungskonsequenzen einer Investition einheitlich in eine be-

liebige Periode verschieben. Addiert man die so erhaltenen Einzelwerte,
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ergibt sich der finanzielle Gesamtwert der Alternative. Sollen mehrere Alter-

nativen verglichen werden, so ist hierfir ein einheitlicher Referenzzeit-

punkt zu wahlen. Aus entscheidungslogischer Sicht ist die Frage, welcher
Zeitpunkt gewahlt wird, nicht relevant. Fur Investitionsrechnungen bietet es

sich jedoch regelmaliig an, den Entscheidungszeitpunkt als Referenzzeit-

punkt zu wahlen. Das bietet zum einen Vorteile bei der Interpretation des
Wertes, zum anderen k°nnen andere Zei't
weill i gen Projektlaufzeit 1T bei unterschi
lichen Referenzzeitpunkten und damit zur Notwendigkeit einer zusatzlichen
Umrechnung fuhren (vgl. TroBmann [Investition] 34). Wird der Entschei-
dungszeitpunkt als Zeitpunkt 0  Ttdefiniert, ist fir samtliche Zahlungen 6 "O

der Wert zum Zeitpunkt O zu berechnen.

Der auf den Zeitpunkt O verzinste Wert einer Zahlung, wird als Barwert die-
ser Zahlung bezeichnet (vgl., auch im Weiteren, Trol3mann [Investition] 36).
Summiert man samtliche Barwerte der Zahlungen einer Alternative, so be-
zeichnet man das Ergebnis dieser Rechnung als Kapitalwert der Alternative.
Fir ein Projekt der Laufzeit “Yberechnet sich der Kapitalwert (KW) somit

Uber die Rechenvorschrift

b 670 ocng <'5"cz>r,]B E ooonB 6"(]);])—8 (8.7)

Abb. B-8 veranschaulicht das Prinzip der Kapitalwertrechnung grafisch.

Ergibt sich ein positiver Kapitalwert fur eine Entscheidungsalternative, so ist
deDurchf ¢hrung dieser gegen¢gber der Nul
dem Kal kul ationszins T vorzuziehen; be
gegengesetzte Fall (vgl., auch im Weiteren, TrolRmann [Investition] 37 ff.,
Ermschel/Mobius/Wengert [Investition] 51 ff., Busse von Colbe/Witte [Inves-
titionstheorie] 63). Interpretieren lasst sich der Kapitalwert als der Betrag,
der bei der Durchfihrung der Investitionsalternative zum Entscheidungs-
zeitpunkt gegeniber der Nullalternative zuséatzlich (bei positivem Kapital-

wert) oder weniger (bei negativem Kapitalwert) zur Verfigung steht.
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1
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Abb. B-8: Abzinsung von Zahlungen als Prinzip der Kapitalwertrechnung

Stehen mehrere Alternativen zur Auswahl

tierter Betrachtung 1T diejenige zu w?2hl
weist (vgl. TrolBmann [Investition] 39, Gotze [Investition] 78, Muller [Investi-
tionscontrolling] 382). Neben der gedanklichen Uberschussentnahme zum
Entscheidungszeitpunkt beim Kapitalwert, kbnnen bei Investitionsprojekten
auch andere Zeitpunkte der Entnahme als Entscheidungskriterium verwen-
det werden. Relevant sind hier insbesondere der Endwert als Entnahme-
betrag zum Ende des Betrachtungszeitraums und die Annuitat als gleich-
bleibender jahrlicher Entnahmebetrag (vgl. TroBmann [Investition] 39 ff.,
Kruschwitz/Lorenz [Investitionsrechnung] 11 f.). Im Falle einheitlicher peri-
odenindividueller Kalkulationszinssatze fiihren unterschiedliche Enthahme-
zeitpunkte zur selben optimalen Entscheidung (vgl. TroBmann [Investition]

41). Zur Beurteilung der finanziellen Vorteilhaftigkeit einer Investitionsalter-

native, soll nachfolgend 1T sofemrdas nicht

Kapitalwertkalkil als Kriterium dienen.

2. Die Nutzwertanalyse als multikriterielles Entscheidungsverfahren

zur Bewertung von Sponsoringengagements bei Zielpluralitat

Akzeptiert man 1T zumindest f¢r den der
| agerten Schritt des Auswahl prozesses

Sponsoringengagement mehrere Ziele verfolgt werden, so stellt sich die

en

f

S

expli

nanz

di

di
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Frage, wie eine Bewertung verschiedener Alternativen in diesem Fall gelin-
gen kann. Ist eine Alternative den anderen Alternativen in samtlichen be-
wertungsrelevanten Kriterien tberlegen, so ist die Bestimmung der besten
Alternative unproblematisch. Dies ist freilich regelmaldig nicht (eindeutig)
der Fall. Wie kann also bewertungstechnisch berlcksichtigt werden, dass
ein Sponsoringsubjekt moglicherweise eine gute Auspragung in einer Ziel-
richtung, dafiir aber eine ungunstige in einer anderen hat? Fir derartig ge-
kennzeichnete Entscheidungssituationen bietet sich allgemein die Nutz-
wertanalyse als Standardmethode an (vgl. Trodmann [Investition] 20, zur
Technik der Nutzwertanalyse ausfuhrlich Zangemeister [Nutzwertanalyse]).
Die Nutzwertanalyse ordnet jeder Alternative einen vergleichbaren Wert zu,
wobei unterschiedliche Skalen der Zielertrage zusammengefihrt und indi-

viduelle Zielgewichtungen berlcksichtigt werden kdénnen.

Die grundsatzliche Vorgehensweise der Nutzwertanalyse ist in Abb. B-9
dargestellt. Im ersten Schritt muss das Zielsystem fur die Entscheidungs-
frage festgelegt werden. Daraus lassen sich die fur die Bewertung der Al-
ternativen relevanten Kriterien ableiten. An die Zielformulierung fir die
Nutzwertanalyse bestehen einige grundlegende Anforderungen (vgl., auch
im Weiteren, Eisenfiihr/Weber/Langer [Entscheiden] 133 ff., Hein-
rich/Riedl/Stelzer [Informationsmanagement] 418 f.). Grundsatzlich gilt die
Anforderung der Vollstandigkeit, d. h. fir eine entscheidungslogisch kor-
rekte Bewertung missen alle entscheidungsrelevanten Merkmale der Alter-
nativen im Zielsystem erfassen werden. Im konkreten Fall muss dies aber
nicht zwingend im Rahmen der Nutzwertanalyse geschehen. So kann die
Formulierung unabdingbarer Ziele dazu fihren, dass bestimmte Alternati-
ven bereits vorher im Rahmen einer Vorauswahl ausgeschlossen werden.
Der Ertrag eines solchen Ziels ist bir
weder erflllt oder eben nicht. Die fir die Nutzwertanalyse verbleibenden
Alternativen weisen nun alle den gleichen Zielertrag auf, das Kriterium kann
also nach dem Relevanzprinzip weggelassen werden (vgl. TroBmann/Bau-
meister [Rechnungswesen] 31 ff.). Denkbar ist auch, dass ein solches Ziel

zusatzlich als Skalenzielau f t r i t t T in diesem Fall m
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in der Nutzwertanalyse berucksichtigt werden (vgl. TrolBmann [Investition]
24).

Festlegung des
Zielsystems
Ziele (Z;)| i E
21 Zo Zs - Zm i Ermittlung der
Alternativen (A) P ' Zielauspragungen
A; €11 €12 €13 €m +
A €21 €20 €23 €2m
As €31 €3 €33 .. €3y Erhalten der
: : : : : Zielertragsmatrix [ej]
An €n1 €n2 €n3 - €nm
—— Y
Zielgewichte| | . :
. @) =i Gr G2 g3 Om Ermittlung der
Alternativen (A)) Zielgewichte g;
A P11 P12 P Pim
AZ P21 P22 P23 PZm .
As P31 Pa Pase Pam Uberfuhrung in
: : : : : Punktwertmatrix [Pj]
An Pn1 Pn2 PnS an
Alternativen (A;) Nutzwerte (NW)) Durchfahrung der
A N, Wertsy:these
Az NW,
As NW3 Erhalten der
5 ! Nutzwertmatrix [NVV]
An NW,

Abb. B-9: Grundsatzliche Vorgehensweise der Nutzwertanalyse

Neben der Vollstandigkeit des Zielsystems ist darauf zu achten, dass die
Ziele Uberschneidungsfrei und unabhangig formuliert werden. Jeder Ziel-
ertrag darf somit nur einmal erfasst werden (vgl. TrolBmann [Investition] 24,
Heinrich/Riedl/Stelzer [Informationsmanagement] 418). Diese Vorausset-
zung lasst sich auf die Additivitat der Methodik zurtickfuhren (vgl. dazu aus-
fuhrlich Eisenfuhr/Weber/Langer [Entscheiden] 133 ff., Witte [Integration]

25). Bspw. diurfen Sponsoringausgaben nicht neben dem Kapitalwert eines
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Sponsoringengagements als Zielkriterium auftreten, falls erstere nicht ex-
plizit aus der Kapitalwertrechnung herausgehalten werden. Von Bedeutung
ist hier also haufig die Prazision in der Formulierung der Kriterien um Uber-
schneidungen zu umgehen (vgl. von Winterfeldt/Edwards [Decision] 309).

Im zweiten Schritt findet die Feststellung der Zielauspragungen der Alter-
nativen in den einzelnen Kriterien statt. Dass sich die Ziele dabei sowohl in
der Art ihrer zugehdrigen Skala als auch in den Einheiten in denen die
Zielauspragung ggf. gemessen wird, unterscheiden, ist sowohl Ublich als
auch unproblematisch. Denkbare Skalenarten sind (vgl. zum Folgenden
z. B. Bamberg/Baur/Krapp [Statistik] 6 f., Bleymduller/Weil3bach/Dorre [Sta-
tistik] 5 f.):

A Die Nominalskala: Es kann lediglich die Verschiedenartigkeit von Aus-
pragungen festgestellt werden. Damit ist eine Klassifikation mdglich.

A Die Ordinalskala: Die Auspragungen kénnen in eine Rangfolge ge-
bracht werden.

A Die Kardinalskala: Differenzen (Intervallskala) und Verhéltnisse (Ver-
haltnisskala) zwischen Auspréagungen sind sinnvoll interpretierbar.

Die besondere Niitzlichkeit der Nutzwertanalyse ergibt sich durch die Uber-
fuhrung der auf unterschiedlichen Skalen gemessenen Zielauspragungen
in normierte Punktwerte. Dadurch erhalt man eine einheitliche Ordi-

nal skal a 1 etwa durch Positionierung

Punkte-Skala. Diese Ordinalskalierung wird durch die Verwendung gewich-
teter Durchschnitte im weiteren Verlauf allerdings wie eine Intervallskala be-
handelt (vgl. TroBmann [Investition] 22). Wé&hrend es sich bei der Festle-
gung der Zielauspr 2 gungen um eine relatiyv

auch um eine (unsichere) Prognose 1 handel t |, findet

in Punktwerte die subjektive Bewertung im engeren Sinne statt.

Um jeder Alternative eine vergleichbare Bewertungsgrof3e zuweisen zu
konnen, werden die einzelnen Punktwerte der Zielkriterien auf einen Wert
zusammengefuhrt. Dies lasst sich Uber die Gewichtung der einzelnen Kri-

terien bewerkstelligen. Die einzelnen Gewichtungsfaktoren addieren sich

obj e
bei
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auf insgesamt 100 % und werden entsprechend individueller Praferenzei-
genschaften des Entscheiders auf die Einzel zi
wenn auch speziellen Fall werden alle Ziele als gleich wichtig angesehen.
Die Gewichtungsfaktoren lassen sich dann tber die Division der 100 %

durch die Anzahl an berucksichtigten Zielkriterien bestimmen.

Sind die Zielgewichte bestimmt, so missen mit deren Hilfe die einzelnen
Punktwerte in einen aggregierten Nutzwert flr jede Alternative Uberfuhrt
werden. Dieser Schritt wird in der Literatur haufig als Wertsynthese be-
zeichnet (vgl. z. B. Zangemeister [Nutzwertanalyse] 252, Witte [Wertsynthe-
seregel] 44, Stelling [Controlling] 322). Der gewichtete Nutzwert fur jede Al-
ternative errechnet sich im additiven Fall formal Uber (vgl. TroBmann [Inves-
tition] 21):

0 ® QD 8 (B.8)

Diejenige Alternative, fir die sich nach diesem Verfahren der hochste Nutz-
wert ergibt, wére dann die erste Wahl unter den gegebenen Voraussetzun-
gen. Um die Entscheidung auf eine mdglichst gesicherte und rationale Basis
zu stellen, bietet es sich ggf. an, im Anschluss an die Nutzwertermittlung
eine Robustheitsanalyse durchzufuhren (vgl. Trolmann [Investition] 23 f.).
So lieRBe sich bspw. klaren, wie stark die Punktbewertungen oder die Ge-
wichtungsfaktoren variiert werden kénnen, ohne dass sich an der Optimali-

tat der gefundenen Alternative etwas andern wirde.

3. Risikobertucksichtigung bei der entscheidungsorientierten Bewer-

tung von Sponsoringengagements

a) Grundlegendes zur Risikosituation bei der Bewertung von Sponsoring-

engagements

Neben Merkmalen wie der Anzahl der verfolgten Zieleo der der Art des AGe -
genspi el e idnfofimatiossstand des Entscheiders zum Entschei-

dungszeitpunkt ein wesentliches Klassifikationselement bei der Analyse
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von Entscheidungssituationen (vgl. Bamberg/Coenenberg/Krapp [Entschei-
dungslehre] 38 ff.). Typischerweise wird hinsichtlich des Informationsstan-
des unterschieden zwischen Entscheidungen unter Sicherheit auf der einen
Seite und Entscheidungen unter Unsicherheit auf der anderen Seite.

Bei Entscheidungen unter Sicherheit liegt fur alle Einflussgroéf3en eine ein-
wertige Erwartung vor. Dagegen besteht bei Entscheidungen unter Unsi-
cherheit Amindestens f¢r eine relevant
(TroBmann [Investition] 238). Unsicherheitssituationen lassen sich tieferge-
hend aufspalten in Situationen der Ungewissheit und des Risikos. Liegt fur
die entscheidungsrelevanten Grol3en eine Wahrscheinlichkeitsverteilung
Uber deren Eintreffen vor, handelt es sich um den Risikofall. Dazu zahlen
sowohl objektiv nachvollziehbare als auch (nur) auf subjektiven Einschat-
zungen beruhende Wahrscheinlichkeitsangaben fur mégliche Umweltzu-
stédnde (vgl. Bamberg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 67 f., Eisen-
fuhr/Weber/Langer [Entscheiden] 23 f.; eine andere Auffassung zur Zul&s-
sigkeit subjektiver Wahrscheinlichkeiten findet sich bei Knight [Risk] 233 ff.).
Als Ursache der Unsicherheit in einer Entscheidungssituation lasst sich der
unvollkommene Informationsstand identifizieren. Der Informationsgrad gibt
eine Aussage Uber das Verhaltnis von tatsachlich vorhandener zu sachlich

notwendiger Information ab (vgl. Kosiol [Aktionszentrum] 208).

Sind nur die mdglichen Auspragungen der unsicheren Grol3en bekannt,
nicht aber deren Eintrittswahrscheinlichkeiten, spricht man von einer Situa-
tion der Ungewissheit (vgl. TroBmann [Investition] 238). Abb. B-10 veran-
schaulicht die Abgrenzung von Risikosituationen nach dem Informations-

stand des Entscheiders.

Die Entscheidung uber die Auswahl bzw. Durchfiihrung von Sponsoringen-
gagements kann in aller Regel nicht als Entscheidung unter Sicherheit ge-
kennzeichnet werden. Bei den der Bewertung zugrundeliegenden Einfluss-
groRen i etwa die durch das Sponsoringsubjekt generierte Reichweite oder
die durch begleitende Werbemalihehmen entstehenden Kosten 7 handelt

es sich Uberwiegend um PrognosegrofRen, deren Hohe nicht mit Sicherheit
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vorhergesagt werden kann. Damit ist die sich zumindest indirekt aus diesen
GroRRen abgeleitete Preisobergrenze ebenfalls unsicher. Dies spricht klar
gegen eine einwertige Betrachtung bei der Preisgrenzenbestimmung. In
weiteren Verlauf der Arbeit wird davon ausgegangen, dass der Entscheider
den unsicheren EinflussgroRen Wahrscheinlichkeiten zuordnen kann. Da-
mit handelt es sich bei der Bewertung von Sponsoringengagements um

eine Entscheidung unter Risiko.

Entscheidungssituation

Entscheidung unter Entscheidung unter
Sicherheit Unsicherheit
einwertige Erwartung fur samtliche mehrwertige Erwartung fur
relevanten GréfRen mindestens eine relevante GréRe
Entscheidung unter Entscheidung unter
Risiko Ungewissheit
Wahrscheinlichkeitsverteilungen fr Wahrscheinlichkeitsverteilungen fur
relevante GréRen liegen vor relevante GréRen liegen nicht vor

Abb. B-10: Abgrenzung von Entscheidungssituationen nach dem Informationsstand

Trotz des breiten Bewusstseins Uber diesen (offensichtlichen) Umstand,
wird in der T ohnehin sehr Ubersichtlichen 7 Literatur zur Bewertung von
Sponsoringengagements regelmafig auf einwertige Rechnungen abgestellt
(vgl. z. B. Chatrath/Wengler [Preisfindung] 25 ff., Klemm [Sponsoringcon-
trolling] 285 ff., Burmann/Nitschke [Bewertung]). Die Unsicherheitssituation
wird dabei entweder nicht thematisiert oder Risiken werden pauschal be-
rucksichtigt, indem entweder ein Risikoaufschlag in den Kalkulationszins-
satz integriert wird oder explizit pessimistische Annahmen Uber positive und

negative Wirkungsgréf3en getroffen werden.

Risikoaufschlage im Kalkulationszinssatz werden meist mit einer Risikoad-
justierung der Eigenkapitalkosten tUber das Capital-Asset-Pricing-Model

(CAPM) argumentiert (vgl. Friedl/Hofmann/Pedell [Kostenrechnung] 199).
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Sie fuhren letztlich zu einer T mit steigender Periodenzahl zunehmenden i
betragsméafRigen Verkleinerung des angenommenen Zahlungsstroms. Wie
auch im Falle der konsequent pessimistischen Vorgehensweise wird hier
ein Korrekturbetrag gebil det, der
und groéler wird, je unsicherer die Situation erscheint. Die Risikoadjustie-
rung im Zinssatz wirkt jedoch im Gegensatz zum pessimistischen Vorgehen
betragsmalig, so dass auch der Einschlag zukiinftiger negativer Zahlungs-
strome abgemildert wird 7 dies dirfte regelm&Rig nicht im Sinne des An-
wenders sein und zeigt, dass vor der Rechnung noch gar nicht gesichert ist,
ob eine Risikoadjustierung im Zinssatz zu einem besseren oder schlechte-
ren Bewertungsergebnis fihrt. Letzteres hangt entscheidend vom Verlauf
der Kapitalwertfunktion ab (vgl. TroBmann [Investition] 103 ff.).

Beide deterministischen Ansatze weisen nicht nur eine inadaquate Risiko-
bertcksichtigung auf. Auch das diesen Ansatzen zugrundeliegende Be-
griffsverstandnis von Risiko ist problematisch. Risiko wird hier als etwas
rein Negatives charakterisiert, dessen Eintreten man i passend zu dem la-
teinisch-gr i echi schen Wortursprung 1 advsr-
meiden sucht (vgl. Cottin/Dohler [Risikoanalyse] 1). Es wird lediglich die
durch die Unsicherheit entstehende Verlustgefahr im Sinne einer negativen
Abweichung des prognostizierten Wertes anerkannt. Risiko umfasst jedoch
auch das Potenzial positiver Abweichungen, so dass eine verlustbezogene
Risikodefinition nur einen Teil der entscheidungsbezogenen Risikodefinition
darstellt (vgl. Baumeister [Wahrungsrisiko] 38, Braun [Risikomanagement]
21 ff., Haberle [Risiko] 7 ff., Harterich [Risk] 3 ff.). Die Beschrankung auf

negative Abweichungen ist damit fur diese Arbeit als zu eng aufzufassen.

Ein gerne eingebrachtes Argument fiir eine deterministische Betrachtung
einer Investitionsentscheidung unter Unsicherheit ist, dass die rechenrele-
vanten Groél3en als Erwartungswerte interpretiert werden sollten und risiko-
neutrales Verhalten des Entscheiders angenommen wird. Diese Argumen-
tationsweise weist allerdings mehrere Schwachstellen auf. So entsprechen

sich der wahrscheinlichste Wert (Modalwert) und der Erwartungswert nur

al s

Beze
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bei zugrundeliegenden symmetrischen Wahrscheinlichkeitsverteilun-
gen und damit dem Wert, der in der (einwertigen) Planungsrechnung wohl
ohnehin angesetzt worden ware (vgl. TroBmann/Baumeister [Risikocontrol-
ling] 160). Eine symmetrische Verteilung scheint aber regelmafig weder bei
Kosten- noch bei Erldskomponenten plausibel. Vielmehr sind bei Erléskom-
ponenten rechtssteile und bei Kostenkomponenten linkssteile Verteilungen
naherliegend (vgl. Trolmann/Baumeister [Gestaltungsaspekte] 101). Ak-
zeptiert man dennoch die Pramisse durchweg symmetrisch verteilter Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen relevanter RechengrofRen, ist dartber hinaus
auch die zweite Annahme eines risikoneutralen Entscheiders infrage zu
stellen. Entscheidungstrager neigen in vielen Féllen zu risikoaversem Ent-
scheidungsverhalten (vgl. TrolBmann/Baumeister [Risikocontrolling] 174).
Spéatestens dann fuhrt eine Orientierung am Erwartungswert nicht mehr zu

einer adaquaten Risikoberucksichtigung.

b) Uberblick moglicher Ansétze der Risikoanalyse

Das Ziel einer zweckmaRigen Risikoanalyse zur adaquaten Abbildung der
Mehrwertigkeit einer Entscheidung liegt zunachst in der Erfassung des
Moglichkeitenraums. Um diesen Raum hinreichend abzubilden, bietet sich
die Bestimmung des Risikoprofils einer Entscheidungsalternative in quanti-
tativer Form sein. Eine nichtquantitative T d. h. verbal beschreibende i Ana-
lyse von Risiken hat zwar durchaus ihre Berechtigung, etwa bei Aufgaben
der Vorstrukturierung wie z. B. die Risikopriorisierung, birgt aber entschei-
dende Nachteile gegenuber der quantitativen Analyse. Diese bestehen
nicht etwa i n diemandh&Autorpneaifithieni iquadtitative
Aussagen konnen in gleichem Mal3e auf Subjektivitat ful3en (was auch kein
Problem ist). Vielmehr kdnnen verbale Umschreibungen leichter von Per-
son zu Person unterschiedlich aufgefasst werden (vgl. Eisenfuhr/We-

ber/Langer [Entscheiden] 180 f.). Die Beschreibung eines Ereignisses, wie

z. B. der Abstieg eines gesponsorten

FuCbal I
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l'ichiAi k°nnten verschiedene Personen s
schlossenfi bis hin zu ANichtabstieg i
ren. Bei einer quantitativen Aussage,
beziffern wir a ulitvokomihén. NeaEmschattung mag n i
zwar dennoch falsch sein (das liel3e sich ohnehin kaum prifen); zumindest

das Interpretationsproblem ist aber behoben.

Zur Generierung eines Risikoprofils stehen mehrere géngige Ansatze zur
Verfligung, deren Anwendbarkeit von der Zahl der méglichen Umweltzu-
stande und der zugehdrigen Wahrscheinlichkeitsinformationen abhangt. Es
lassen sich Entscheidungen mit Gberschaubarer Anzahl an Umweltzustan-
den von Entscheidungen mit untiberschaubarer Anzahl an Umweltzustan-
den unterscheiden (vgl. Tromann [Investition] 238, 253). Abb. B-11 liefert

einen Uberblick.

Entscheidung unter

Risiko
uiberschaubare Anzahl unuberschaubare Anzahl
an Umweltzustanden an Umweltzustanden
— den Umweltzustanden (1) Wahrscheinlichkeiten
kénnen diskrete leiten sich aus einfacher
Wahrscheinlichkeiten Wahrscheinlichkeits-
zugeordnet werden verteilung ab, die durch
Formelausdruck be-

schreibbar ist

(2) nicht mit Standardfunktion
beschreibbar, Wahrschein-
lichkeiten leiten sich aus
empirisch gewonnener,
fallspezifischer Verteilung
ab

Abb. B-11:  Abgrenzung von Entscheidungen unter Risiko

Die wohl einfachste (wenn auch nicht zwingend die am wenigsten auf-

wendige) Moglichkeit der Bestimmung des Risikoprofils einer Entschei-

e

S
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dungsalternative ist durchfiihrbar, wenn lediglich eine Uberschaubare An-
zahl an Umweltzustanden mit diskreten i oder hinreichend diskretisierbaren
(vgl. Schindel [Risikoanalyse] 37 f.) T Eintrittswahrscheinlichkeiten gegeben
ist. Als Umweltzustande werden einander ausschliel3ende Konstellationen
von Auspragungen entscheidungsrelevanter Daten bezeichnet (vgl.
Laux/Gillenkirch/Schenk-Mathes [Entscheidungstheorie] 33). In diesem Fall
kann die Wahrscheinlichkeitsverteilung der Zielgrél3e durch enumerative
Einzelberechnung bestimmt werden (vgl. TroBmann [Investition] 275).

Abb. B-12 dient zur Visualisierung dieses Ansatzes.

pA

Umweltzustand U;
U | U | U | U
1 Eintrittswahr- 01 04 035 015

scheinlichkeit p;

i X Zielertrag e; 50 200 300 500

Abb. B-12: Enumerative Einzelberechnung bei Gberschaubarer Anzahl méglicher Um-
weltzustande

Fur den zweiten dargestellten Fall der untiberschaubaren, ggf. (quasi-)un-
endlichen, Anzahl an Umweltzustanden existieren grundsatzlich zwei Mog-
lichkeiten zur Generierung des Risikoprofils: Im Unterfall (1) l&sst sich die-
ses dank gut formal verarbeitbarer Wahrscheinlichkeitsverteilungen analy-
tisch bestimmen. Primarer Anwendungsfall dieses Ansatzes ist etwa beim
Vorliegen durchgehend normalverteilter Zufallsvariablen gegeben (vgl.
Tromann [Investition] 275). Die Normalverteilung wird vollstandig durch die
beiden Parameter Mittelwert (*) und Varianz (, ) bzw. Standardabwei-
chung (,, ) beschrieben (vgl. Thomopoulos [Essentials] 36). Bei unabhangi-
gen Zufallsvariablen entspricht der Mittelwert der Summe dieser Zufallsva-
riablen der Summe der Mittelwerte der Zufallsvariablen. Analog entspricht
die Varianz der Summe der Summe der Varianzen der Zufallsvariablen. Be-

steht keine Unabhangigkeit zwischen mehreren der betrachteten additiv
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verknUpften Zufallszahlen werden bei linearer Korrelation auch die Kovari-

anzen (, ) bzw. Korrelationskoeffizienten (" ) zur Berechnung der Ge-

samtvarianz bendétigt (vgl. Koch [Unsicherheit] 164). Die Varianz der

Summe berechnet sich dann nach

” ” d "Qb ” “Q ‘I "Q ’;K-B (B . 9)

Durch Korrelationen entstehen Diversifikationseffekte. Es gilt: Je kleiner
die Korrelation, desto weniger stark gleichférmig schwanken die betrachte-
ten Zufallsvariablen. Ein Korrelationskoeffizient von 0 entspricht dem Fall
linearer Unabhangigkeit zwischen den Variablen (vgl. Kosfeld/Eckey/Turck
[Statistik] 212). Grundsatzlich lassen sich drei Konstellationen unterschei-
den, die im Vergleich zum Fall der Unabhangigkeit durch Korrelationsef-
fekte zu einer Reduzierung (Erh6hung) des Gesamtrisikos einer Zielgrof3e

beitragen:

(a) positive (negative) Korrelation zwischen Positiv- und Negativgrof3en
(bspw. Einnahmen und Kosten),

(b) negative (positive) Korrelation zwischen Positivgrof3en (bspw. verschie-
dene Einnahmequellen) und

(c) negative (positive) Korrelation zwischen Negativgrof3en (bspw. ver-

schiedene Kostenarten).

Die Dichtefunktion einer Verteilung gibt fir jede Auspragung der zugrunde-
liegenden Zufallsvariable die Eintrittswahrscheinlichkeit an. Fir die Normal-

verteilung lautet die Dichtefunktion (vgl. Bronstein u. a. [Mathematik] 781):

Qd —0 8 (B.10)

Aus der Berechenbarkeit beider zur vollstandigen Beschreibung der Nor-

malverteilung bendétigter Parameter fur additiv verknipfte normalverteilte
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Zufallsvariablen folgt, dass es sich auch bei der durch die Verknupfung ent-
stehenden Verteilung um eine Normalverteilung handelt. Sind also samt-
liche Eingangsgrof3en normalverteilt, so ist es auch die Ergebnisgré3e. Abb.
B-13 illustriert diesen Fall.

fy' A EinflussgréRe 1

MO b pto X

fu?A EinflussgroRe 2 fi® Verteilung Summe

p=o | pto X H=o  § po

f° A EinflussgréRe 3 -

Abb. B-13: Additive Verknipfung normalverteilter Inputgréf3en zu normalverteilter Out-
putgréfRe

Wahrend fir einzelne Einflussgréf3en die Annahme einer Normalverteilung
durchaus plausibel erscheinen mag, ist es weit weniger realistisch, davon
auszugehen, dass dies fur samtliche EinflussgroRen gilt. Insbesondere
spricht in vielen betrieblichen Anwendungsféallen die Unbeschranktheit der
Normalverteilung nach oben und unten sowie deren zwingende Symmetrie,
die fUr viele betriebswirtschaftlich relevante Sachverhalte nicht akkurat ge-
nug sein durfte, dagegen. Speziell die Unbeschranktheit nach unten, die
damit mehr als einen Totalverlust ermdglicht, ist mit Vorsicht zu betrachten.
Der Argumentation abtraglich wirkt zudem, dass etwa einer Erlosposition
auch negative Auspragungen zugeordnet werden (vgl. Trollmann/Baumeis-
ter [Gestaltungsaspekte] 101, Schweitzer u. a. [Systeme] 472 f.) In einigen

Féllen mag die Wahrscheinlichkeit fur diesen Fall gering genug erscheinen,
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dass die Existenz einer positiven Wahrscheinlichkeit fir einen eigentlich un-
maoglichen Zustand zu vernachlassigen ist i in anderen Fallen kénnen dar-

aus signifikante Fehleinschatzungen entstehen.

Bei der Bewertung von Sponsoringengagements scheint es daher ange-
bracht, die zu identifizierenden Einflussgréf3en tber unterschiedliche, be-
triebs- und fallspezifische Verteilungen abzubilden. Gleichzeitig spricht die
Vielzahl an EinflussgrofRen und Kombinationsmdglichkeiten von Auspra-
gungen gegen die Annahme Uberschaubar vieler mdglicher Umweltzu-
stédnde. Dies deutet auf den zweiten Unterfall des rechten Asts in Abbildung
B-11. In einem solchen Fall dr&ngt sich der numerische Ansatz der Simu-
lation zur Bestimmung der Wahrscheinlichkeitsverteilung der Zielgréf3e auf

(vgl. TroBmann [Investition] 275).

c) Die Simulationsrechnung als Methode der Wahl zur Risikoberiicksichti-

gung von Sponsoringengagements

Die stochastische Simulation 1 in der Literatur haufig auch als Monte-Carlo-
Simulation bezeichnet i ist eine numerische und parametrische Methode
zur Generierung eines quantitativen Risikoprofils fir Entscheidungen unter
Risiko. Sie unterscheidet sich damit von verwandten Anséatzen wie der ana-
lytischen Varianz-Kovarianz-Methode und der historischen Simulation, bei
der Haufigkeitsverteilungen nicht prognostiziert werden missen, sondern
aus historischen Daten abgeleitet werden (vgl. MuBhoff/Hirschauer [Ma-
nagement] 418 ff., Romeike/Hager [Erfolgsfaktor] 313 ff., Jorion [Value] 159
ff.). Die Risikoanalyse von Investitionen mit Wahrscheinlichkeitsverteilun-
gen geht auf Hillier zurtick (vgl. Hillier [Investments]). Der Einsatz von Si-
mulationen fur die Risikoanalyse bei Investitionsprojekten hat seinen Ur-
sprung in den grundlegenden Arbeiten von Hertz (vgl. Hertz [Risk],

Hertz/Thomas [Applications], Hertz/Thomas [Analysis]).

Das Prinzip von Simulationen ist die wiederholte Erzeugung und Transfor-
mation von Zufallszahlen. Diese Zufallszahlen kbnnen auf mehreren We-

gen erzeugt werden (vgl., auch im Weiteren, Mertens [Simulation] 11 ff.).
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Bei computergenerierten Zufallszahlen handelt es sich um sog. Pseudozu-
fallszahlen. Sie sind durch die ihnen zugrundeliegende Rechenvorschrift
nicht streng zufallig und sollten daher um die Verwendbarkeit sicherzustel-
len zumindest einige Anforderungen erfillen. Dazu z&hlen neben der gerin-
gen Unterscheidbarkeit zu echten Zufallszahlen durch statistische Tests
eine maglichst grof3e Periodenlange, Reproduzierbarkeit und effiziente Be-
rechenbarkeit (vgl. Cottin/Doéhler [Risikoanalyse] 369). Basierend auf den
Zufallszahlen werden so viele Szenarien gerechnet, dass eine entspre-
chend grol3e Stichprobe an Auspragungen der Zielgrol3e fur eine gesicherte

Interpretation vorliegt (vgl. TroBmann [Investition] 276).

Basis fur die Simulation ist die Zuweisung von Wahrscheinlichkeitsvertei-
lungen an die identifizierten Einflussgré3en der Zielgréf3e. Dabei ist es prin-
zipiell unerheblich, auf welche Weise die Wahrscheinlichkeitsverteilungen
gewonnen werden (vgl. TroBmann [Investition] 276). Auch deren Form ist
nicht auf bestimmte Typen begrenzt. Ob es sich um diskrete, stetige oder
intervallweise bestimmte Verteilungen handelt, ist methodisch nicht aus-
schlaggebend. Abb. B-14 veranschaulicht dies. Neben den Verteilungen fur
die identifizierten Einflussgrof3en ist zu prifen, ob und inwiefern Abhéngig-
keiten zwischen diesen bestehen. So mag etwa der finanzielle Erfolg einer
Produktart nicht als unabhangig vom Erfolg anderer Produktarten angese-
hen werden kénnen. So kénnten beide Produktarten signifikant von Image-
verdnderungen des anbietenden Unternehmens beeinflusst werden. Im Op-
timalfall kbnnen solche, die Abhéngigkeit begrindenden Einflussgrof3en
identifiziert und in das Modell aufgenommen werden, so dass nur noch un-
abhangige Ereignisvariablen enthalten sind (vgl. Eisenfiihr/AWeber/Langer
[Entscheiden] 232 f.). Andere Mdoglichkeiten bestehen in der Modellierung
bedingter Wahrscheinlichkeiten bei diskret verteilten Einflussgrof3en, der
Verwendung von Korrelationsmatrizen bei normalverteilten Grél3en (vgl.
Romeike/Hager [Erfolgsfaktor] 343 ff.) oder der Modellierung gekoppelter

Verteilungen, sogenannter Copulas (vgl. zum Umgang mit abhéangigen Gro-
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Ben allgemein Eisenfihr/Weber/Langer [Entscheiden] 232 ff., Blohm/LU-
der/Schéafer [Investition] 247 ff., Hildenbrand [Risikoanalyse] 75 f. sowie
speziell zu Copulas Cottin/Dohler [Risikoanalyse] 377 ff.).

pA EinflussgroRe 1

N
~N
N
Y
N
|

»
>
X

pA EinflussgréBe 2 p Verteilung
ZielgroRe

JHL N

»
>
X

A . N
P EinflussgrofRe 3 4

7
’
p
>
X

Bestimmung Verteilungen zuféllige Kombination wiederholte Berechnung
der EinflussgrofRen von Auspragungen der Zielgro e

Abb. B-14:  Verknipfung beliebig verteilter InputgréRen zur Verteilung der Outputgrol3e
durch Simulation (Abbildung in Anlehnung an Eisenfuihr/Weber [Entschei-
den] 219)

Eine haufig genutzte Methode zur Transformation gleichverteilter Zufalls-
zahlen in bestimmte individuelle Verteilungen von Auspragungen ist die In-
versionsmethode (vgl. Thomopoulos [Essentials] 15). Im ersten Schritt
werden hier im Intervall [0,1] gleichverteilte Zufallszahlen erzeugt. Im zwei-
ten Schritt erfolgt die Invertierung der Verteilungsfunktion "Oder betrachte-
ten Einflussgrof3e. Die inverse Verteilungsfunktion wird als Quantilfunktion
"O bezeichnet (vgl. Cottin/Déhler [Risikoanalyse] 370). Das Einsetzen der
ermittelten Zufallszahlen in die Quantilfunktion liefert schliel3lich Auspréa-
gungen der Einflussgrol3e mit der gewiinschten Verteilung. Abb. B-15 ver-
anschaulicht das Prinzip.
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Pa Verteilungs-
— 1 14 funktion F

gleichverteilte
Zufallszahlen

1 llvlll>
2 4 6 8 10 12 14 X

Abb. B-15:  Prinzip der Inversionsmethode zur Transformation von Zufallszahlen

Eine weitere Mdglichkeit Zufallszahlen in einer festgelegten Verteilung zu
generieren, besteht in der sog. Verwerfungsmethode (engl. Acceptance-
Rejection-Method). Sie gilt als aufwendiger als die Inversionsmethode und
wird vor allem bei schwer zu simulierenden Verteilungen eingesetzt (vgl.
Cottin/Déhler [Risikoanalyse] 372 ff., Thomopoulos [Essentials] 17). Die
Idee besteht darin, eine Zufallszahl mithilfe einer leichter zu simulierenden
Verteilung zu erzeugen und diese gemalf einer bestimmten Entscheidungs-
regel anzunehmen oder zu verwerfen (vgl. Rubinstein/Melamed [Modeling]
24 ff.). Die Entscheidungsregel muss so gestaltet sein, dass die akzeptier-
ten Zufallszahlen der gewilnschten Verteilung entsprechen. Fur die in die-
ser Arbeit verwendeten Verteilungen genigt die Inversionsmethode, so
dass an dieser Stelle auf eine genauere Betrachtung der Verwerfungsme-

thode oder anderer Anséatze verzichtet wird.

d) Anwendbarkeit gangiger Bewertungsansétze zur Entscheidung tber

Sponsoringengagements unter Risiko

Liegt das Risikoprofil einer Alternative als Ergebnis der Risikoanalyse vor,
so muss dieses mit Hilfe einer Entscheidungsregel bewertet werden, um
Aussagen hinsichtlich der relativen Vorteilhaftigkeit im Vergleich mit ande-
ren Alternativen treffen zu kdnnen. Die Anwendbarkeit von Bewertungsan-

satzen hangt dabei entscheidend von den vorliegenden Informationen tber
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die (Risiko-)Nutzenfunktion des Entscheiders ab: Je praziser die Nutzen-
funktion identifiziert werden kann, desto akkurater kann die Entscheidungs-

regel formuliert werden.

Liegen keine oder nur grobe Informationen tber die Nutzenfunktion vor, so
bietet das Konzept der stochastischen Dominanz die Méglichkeit, trotz
geringer Anforderungen die komplette Verteilung der Zielgro3e zur Diffe-
renzierung zwischen effizienten und ineffizienten Alternativen zu bertck-
sichtigen (vgl. Schmitz [Derivate] 20). Im einfachsten i und aus entschei-
dungspolitischer Sicht wohl ohnehin trivialen i Fall spricht man von absolu-
ter stochastischer Dominanz, wenn die schlechteste Auspragung einer Al-
ternative besser ist als die beste Auspragung einer anderen (vgl. Mul3-
hoff/Hirschauer [Management] 437). Weitere Dominanzprinzipien gliedern
sich nach Graden, mit denen die Anforderungen an die Informationen tber
die Risikonutzenfunktion steigen (vgl. Eisenfuhr/Weber/Langer [Entschei-
den] 313 1.).

Das Prinzip der stochastischen Dominanz ersten Grades, kurz FSD (First
Degree Stochastic Dominance), beruht auf der Annahme einer monoton
steigenden Nutzenfunktion des Entscheiders (vgl. Brandes/Odening [Inves-
tition] 205). Grundlage der Dominanzprifung sind die Verteilungsfunktionen
"O w der Alternativen. Hieraus lasst sich mit p  "O w das Risikoprofil ab-
leiten. Dieses gibt die Wahrscheinlichkeit an, mit der eine Alternative den
Wert wilberschreitet (vgl. Eisenfiihr/Weber/Langer [Entscheiden] 313). Eine

Alternative A dominiert Alternative B im Sinne der FSD, wenn

p O p Ow "Diddas (B.11)
und far mindestens ein waus dem Wertebereich
p Ow p Ow (B.12)

gilt. Abb. B-16 veranschaulicht diesen Fall grafisch.
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1-F(x)

Abb. B-16: Veranschaulichung stochastischer Dominanz durch Risikoprofile

Schneiden sich i wie im Fall der Alternativen B und C in Abb. B-16 1 die
Risikoprofile zweier Alternativen an einer Stelle, so ist keine Dominanzaus-
sage Uber FSD maoglich. Mit der zusatzlichen Annahme abnehmenden
Grenznutzens der monoton steigenden Nutzenfunktion kann dagegen auf
stochastische Dominanz zweiten Grades (Second Degree Stochastic Do-
minance, SSD) gepruft werden (vgl., auch im Weiteren, Bamberg/Coenen-
berg/Krapp [Entscheidungslehre] 100 f.). Alternative B dominiert C dann,

wenn

P O0Qd p "O0Qd "R 6 s (B.13)

gilt, wobei auch hier wieder die strikte Ungleichung flir mindestens ein wzu
beachten ist. Fir tiefergehende Konzepte der stochastischen Dominanz sei
an dieser Stelle auf die weitergehende Literatur verwiesen (bspw. die Uber-

sichtsaufsatze Lewy [Utility] und Bawa [Dominance]).

Soll die durch die Haufigkeitsverteilung transportierte Information zu Ent-
scheidungszwecken zu Kennzahlen verdichtet werden, so haben sich hier-
fur eine Reihe von Risikomalen etabliert. Der Vorteil von Risikomal3en,

der sich aus der den Kennzahlen generell anheimfallenden Kompaktheit
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ergibt, geht stets mit einem gewissen Informationsverlust einher, der im
schlimmsten Fall zu Abbildungs- und Entscheidungsfehlern fuhren kann
(vgl. TroBmann/Baumeister [Risikocontrolling] 94, zu Kennzahlen allgemein
TroBmann [Controlling] 127 ff.). Dieser Zielkonflikt bedingt eine feine Abwa-
gung zwischen der Einfachheit der Kennzahl und ihrer Mindestabbil-
dungstreue zum Realsystem. Einen Uberblick Uiber die prinzipiellen Arten
von Risikomal3en liefert Abb. B-17.

Arten von RisikomaBRen

Auswertung der gesamten teilweise Auswertung der einzelne markante Elemente
Verteilung Verteilung (mit Referenzpunkt): der Verteilung
‘ partielle Risikomale

zZ. B. Lower Partial Moments

mit Referenzpunkt ohne Referenzpunkt

z. B. Varianz z. B. Bernoulli-Nutzen

Abb. B-17:  Abgrenzung verschiedener Arten von Risikomaf3en (vgl. TroBmann [Investi-
tion] 271)

Der zentrale Unterscheidungspunkt der Einordnung verschiedener Risiko-
malfe besteht in der Frage, ob die gesamte Wahrscheinlichkeitsverteilung
oder nur Teile davon zur Ermittlung einbezogen werden. Im erstgenannten
Fall ist zusatzlich zwischen referenzpunktabhéngiger und referenzpunktun-
abhangiger Risikomessung zu unterscheiden. Referenzpunktabhangige
Methoden bendtigen einen Referenzpunkt, von dem aus die Abweichung
als Risiko gemessen wird. Dazu gehort etwa die Varianz. Bei referenzpunkt-
unabhangigen Ansatzen i etwa dem Bernoulli-Nutzen 1 ist ein solcher

Punkt nicht nétig.

Ausgehend von einem wie auch immer festgelegten Referenzpunkt i oft
handelt es sich dabei um den Mittelwert oder den Wert 0 i kdnnen Hbhe
und Wahrscheinlichkeit erwarteter Abweichungen in beide Richtungen
gleichermal3en oder nur in eine bestimmte Richtung ausgewertet werden.
Letztere werden als Unterschreitens-Risikomal3e (Downside-Risk-Mal3e)

bzw. Uberschreitens-RisikomaRe (Upside-Risk-MaRe) bezeichnet (vgl.,
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auch im Weiteren, TrofBmann [Investition] 269, Oehler/Unser [Risikoma-
nagement] 22). Von besonderer Bedeutung sind hierbei die Unterschrei-
tungsrisiken, die tUber linksseitige Teilmomente (Lower Partial Moments)
abgebildet werden kénnen. Fir eine stetige Zufallsvariable wmit der Dich-
tefunktion « ist das linksseitige Teilmoment s-ter Ordnung zum Referenz-

punkt @ definiert als:

0 W W * wQus (B.14)

Praktisch relevant sind nur die ganzzahligen Ordnungen O, 1 und 2. Der
Moment nullter Ordnung ist zu interpretieren als die Wahrscheinlichkeit,
dass der Referenzpunkt @ nicht erreicht wird. Der Moment erster Ordnung
ist der Erwartungswert der links vom Referenzpunkt gelegenen Auspragun-
gen und der Moment zweiter Ordnung die linksseitige Semivarianz (vgl.
TroBmann [Investition] 269 f., Cottin/Dohler [Risikoanalyse] 125 ff.).

Auch angesichts des Aufwandes, der ggf. in die Ermittlung eines differen-
ziert aufbereiteten Risikoprofils geflossen ist, spricht einiges dafir, Risiko-
malie heranzuziehen, die i anders als etwa die linksseitigen Teilmomente 1
die gesamte Verteilung beriicksichtigen. Prominenter Vertreter dieser
Klasse von Risikomal3en ist der Bernoulli-Nutzen (vgl. TroRmann/Bau-
meister [Risikocontrolling] 94). Demnach werden die Zielauspragungen in
Nutzenwerte Uberfuihrt. Durch diese Transformation ist es moglich, die Risi-
kopraferenzen des Entscheiders zu berlcksichtigen (vgl., auch im Weite-
ren, allgemein zum Bernoulli-Prinzip Laux/Gillenkirch/Schenk-Mathes [Ent-
scheidungstheorie] 113 ff., Eisenfiihr/Weber/Langer [Entscheiden] 248 ff.,
Bamberg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 71 ff., TroBmann [Inves-
tition] 258 ff.). Die Zuordnungsvorschrift zwischen Zielauspragung und Nut-
zenwert wird als Bernoulli-Nutzenfunktion bezeichnet. Ihre Rationalitat ful3t
sich auf einem wohlbegriindeten System von Axiomen. Der Erwartungswert

der potenziellen Nutzenwerte, der sog. Erwartungsnutzen, bildet die Ent-
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scheidungsgrof3e. Zur hier angestrebten Ermittlung der Preisobergrenze ei-
nes Sponsoringengagements dient der Vergleich mit dem Sicherheitsaqui-
valent. Damit lasst sich der Indifferenzpunkt der (sicheren) Vermeidung ei-
nes bestimmten Auszahlungsbetrages mit den (unsicheren) Zahlungskon-
sequenzen aus dem Sponsoringengagement bestimmen (vgl. allgemein
zum Sicherheitsdquivalent Laux/Gillenkirch/Schenk-Mathes [Entschei-
dungstheorie] 213 ff., Eisenfuhr/Weber/Langer [Entscheiden] 261 f., Bam-
berg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 77 f.).

Nachteilig an der Verwendung des Bernoulli-Nutzens ist die Notwendigkeit
einer differenzierten Nutzenfunktion des Entscheiders. Da von einem Vor-
handensein einer solchen Funktion T insbesondere im Falle unregelméanig
auftretender Entscheidungen wie die Uber ein Sponsoringengagement 1
nicht auszugehen ist, musste diese jedoch zunéchst ermittelt werden. Kann
die Nutzenfunktion nicht durch die Beobachtung des Entscheidungsverhal-
tens des Entscheiders fur eine Vielzahl realer Entscheidungssituationen ab-
geleitet werden, so kann die Funktion auch Uber das Vorlegen hypotheti-
scher Entscheidungssituationen gewonnen werden (vgl., auch im Weite-
ren, TroBmann [Investition] 262 ff.). Dabei werden durch Variation von
Wahrscheinlichkeiten einer unsicheren Lotterie Indifferenzpunkte zwischen
dieser und einer sicheren Zahlung ermittelt. Diese kénnen durch Interpola-
tion zur (zwingend) stetigen Bernoulli-Nutzenfunktion approximiert werden.
Da eine von der Ergebnishbhe abhangige Risikoneigung zu erwarten ist,
sollte hierzu eine hinreichende Anzahl an hypothetischen Entscheidungssi-
tuationen Uber die gesamte zu erwartende Ergebnisbreite vorgelegt wer-
den. Ob sich der damit verbundene Aufwand 7 der insbesondere kostbare
Managerkapazitat erfordert i lohnt, ist fallweise zu hinterfragen. Ist die Nut-
zenfunktion jedoch erst einmal bestimmt, so kann sie fur samtliche Investi-
tionsentscheidungen des passenden Ergebnisniveaus wiederverwendet

werden.
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C. Aufbau eines Modells zur multikriteriellen Auswahlent-

scheidung von Sponsoringengagements

|. Zur Vorauswahl infrage kommender Sponsoringengage-

ments

1. Grundlegende Uberlegungen zur Vorauswahl von Sponsoringen-

gagements

Aufgrund der schieren Menge an Mdoglichkeiten, Sponsoringengagements
einzugehen, erscheint es regelmafig sinnvoll, eine Vorauswahl von infrage
kommenden Alternativen zu treffen. Dies begrenzt die Alternativenmenge
und verhindert somit eine ressourcenaufwandige und letztlich unnétige Aus-
einandersetzung mit vielen Méglichkeiten. Begriinden lasst sich dieses Vor-
gehen damit, dass unter den mdglichen Handlungsalternativen regelmafig
solche zu finden sind, deren Realisierung aus bestimmten Grinden nicht
maoglich erscheint oder von vornherein nicht gewtinscht ist. Die Vorauswabhl
filtert die Handlungsalternativen naturgemaf eher grobmaschig und ver-

zichtet auf umstandliche und zeitintensive Detailbetrachtungen.

An dieser Stelle sollte deutlich gemacht werden, dass es sich zu diesem
frihen Zeitpunkt des Sponsoringauswahlprozesses bei der Alternativen-
menge regelmafig nicht um konkrete Angebote, Ausschreibungen oder
ahnliches von potenziellen Sponsoringpartnern handelt. Das Vorhanden-
sein der Alternativen am Markt wird in diesem Fall prinzipiell nur vermutet.
Erst durch die Vorauswahl wird die Alternativenmenge so eingegrenzt, dass
eine anschlielRende Suche nach konkreten Sponsoringmdoglichkeiten sinn-
voll erscheint. Es werden also zunachst passend erscheinende
Sponsorships AkonstruiertfAn (vgl. Rieger [Spon.
am Markt gesucht und mit dem durch die Vorauswabhlkriterien entstehenden
Raster abgeglichen werden kann. Abbildung C-1 veranschaulicht diesen

Gedanken grafisch.
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@ vermuteter Alternativenraum

>, &3 durch Vorauswahl ein-
74 gegrenzter vermuteter

- e Z Alternativenraum
7 ® \\\ .
( ® \ ® konkrete Sponsoring-

) 4 alternative

Abb. C-1: Prinzip der Eingrenzung des Alternativenraums durch Vorauswabhl

Zweck dieser ersten Teilstufe des Auswahlverfahrens ist es also, jene Al-
ternativen aus dem weiteren Bewertungsprozess auszuschliel3en, die sich
mit bestimmten betrieblichen Zielen nicht vereinbaren lassen. Insbesondere
mit Blick auf die mit zunehmender Detailtiefe des Bewertungsverfahrens zu
erwartenden steigenden marginalen Kosten ist es, dem 6konomischen Prin-
zip folgend, geboten, untaugliche Handlungsalternativen friihzeitig zu iden-
tifizieren und zu eliminieren. Die Untersuchung, ob eine Handlungsalterna-
tive das vorgegebene Mindest- bzw. Hochstmald eines Zielwertes erfillt
oder nicht, ermdglicht eine einfache und schnelle Auswahl aus der Menge
der bekannten Mdglichkeiten. Der Aufwand reduziert sich im Vergleich zu
einer spater folgenden detaillierten Bewertung insbesondere dadurch, dass
anstelle einer exakten Festlegung einer Auspragung lediglich auf die Ab-
schatzung des Uber- oder Unterschreitens eines Grenzwertes abgezielt

werden muss.

Die Vorauswahl besteht primér aus Ausschlusskriterien, die im Sinne ei-

nes multikriteriellen Entscheidungsmodells als unabdingbare Ziele interpre-

tiert werden koénnen. Sie haben den Charakter von Nebenbedingungen, die

den zuldssigen Bereich des Handlungsfeldes beschranken. Sie sollen im
Folgenden als Vorauswahlkriterien bezeichnet werden. Diese Voraus-

wahl kriterien resultieren 1T wie auch d
phase T aus der betrieblichen Zielhier

gewissen Grad deckungsgleich sein, missen es aber nicht. Wahrend mit
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Hilfe der Vorauswabhlkriterien bestimmte Anforderungen an die Alternativen
l ediglich bin2r gepre¢ft werden 1

rung nicht erfe¢glltiAa T wird in der
Kriterien eine tiefergehende Beurteilung der verbliebenen Alternativen

durchgefuhrt.

Bestimmte Kriterien treten in unterschiedlicher Form an beiden Stellen des
Bewertungsprozesses auf. So kdnnte etwa ein Vorauswahlkriterium aus ei-
ner Kostenobergrenze fur ein Sponsoringengagement bestehen. Jede Al-
ternative, die diese Obergrenze einhalt, kommt nach diesem Vorauswahl-
kriterium fur eine Durchfuhrung weiterhin in Frage. Damit sind auch all diese
zulassigen Alternativen im Rahmen der Vorauswahl gleich bewertet, ob sie
nun gerade so unter der Obergrenze liegen oder deutlich darunter. Die Pra-
ferenz mdglichst niedriger Kosten macht sich erst in der zweiten Bewer-
tungsphase nach der Vorauswahl durch die unterschiedliche Bewertung
der Kostenhthe bemerkbar. Auch die Gewichtung der Kriterien untereinan-
der wird erst in der zweiten Bewertungsphase relevant. In der Vorauswabhl-

phase findet keine Gewichtung statt, die Nichterfillung eines Vorauswahl-

kriteriums f¢hrt bereits zum Ausschl

durch das Erfullen anderer Vorauswahlkriterien ist nicht moglich.

Nach der Vorauswahl bleiben nur solche Alternativen in der engeren Wabhl,
die samtlichen Nebenbedingungen geniigen. Die Nichterfullung einer Ne-
benbedingung fiihrt zum Ausschluss der Alternative aus der weiteren Be-
trachtung. Dieses Vorgehen ist nicht nur, wie ausgefuhrt, aus Effizienz- und
Aufwandsgesichtspunkten von Bedeutung, sondern erfillt auch methodisch
eine wichtige Funktion, wenn die eigentliche Auswahlentscheidung auf ei-
ner Nutzwertanalyse basiert. Das soll an einem einfachen Beispiel darge-

stellt werden:

Angenommen, bei einer Auswahl von Sponsoringengagements lagen zwei
Alternativen A1 und Az vor, die anhand dreier Kriterien K1, K2 und Kz jeweils

mit Werten zwischen 0 und 10 bewertet werden sollen. Die Bewertung mit

SO

zwei

n

t en

uss

AAnf

Bey

der
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dem Nutzwert als einfache Summe der Kriterienwerte ist in Abb. C-2 darge-

stellt.

Alterna-
tive Ay Az
Kriterium
K4 4 8
Ko 4 0
Ks 4 7
NW; 12 15

Abb. C-2: Beispielhafte Nutzwertberechnung zweier Alternativen

Alternative 1 schneidet bei allen Kriterien mittelmafig ab, Alternative 2 da-

gegen sehr gut bei den Kriterien 1 und 3, daftir sehr schlecht bei Kriterium

2. I n Summe i st die zweite Alternat.

schneiden bei einem Kriterium wird Uberkompensiert. Nun kdnnte es sich
beim zweiten Kriterium bspw. um den Standort des Sponsoringsubjekts
handeln, der in der zweiten Alternative so weit vom Verkaufsgebiet des
Sponsors entfernt liegt, dass die erhoffte Wirkung des Sponsoring vollstan-
dig verpufft, auch wenn das Sponsoringsubjekt in seiner Region moglicher-
weise eine viel groRere Reichweite aufweisen kann als Alternative 1. Das
Engagement ware demnach in Ganze unbrauchbar. Nun lieRe sich zwar
entgegen der oben vorgenommenen Nicht-Ge wi chtung 1 di
Gleichgewichtungder Kr i terien gl ei chkommt

ten. Das wirde beschriebenes Problem zwar abmildern, jedoch nicht elimi-
nieren und gleichzeitig potenziell neue Probleme schaffen. Richtig ware in
einem solchen Fall der Ausschluss der Alternative. Als Regel z. B. generell
bei einer Bewertung von weniger als einem Punkt fir das Kriterium. Diesen
Zweck der Sicherstellung der Einhaltung unabdingbarer Ziele erfillt die Vor-

auswabhl.

vV e

[
Kr

e
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Ent scheidend f¢r das Gelingen einer Vorauswah
wa hl der relevanten Kr Grerze, abadereinie Ne-nsbesonder e
benbedingung als erfillt gilt. Die Ziehung solcher Grenzen, die unter ande-

rem grof3en Einfluss auf die sinnvolle Nutzung begrenzter Managerkapazi-

tat haben, ist als klassische Controlling-Aufgabe anzusehen, wie sie etwa

auch im Berichtswesen oder der sonstigen betrieblichen Planung zu be-

obachten ist (vgl. Tro3mann [Controlling] 88 ff., 174 ff.).

Die Fixierung dieser Grenzen ist eine erkennbar anspruchsvolle Aufgabe.
Sind die Grenzen zu lasch, missen unndtig viele Ressourcen auf eigentlich
gar nicht in Frage kommende Alternativen verschwendet werden. Sind sie
dagegen an manchen Stellen zu harsch, werden moéglicherweise Alternati-
ven frihzeitig ausgeschlossen, die sich bei genauerer Betrachtung und un-
ter Gewichtung mit anderen Kriterien vielleicht als sehr gut erwiesen hatten.
Erster Fall kann als Fehler erster Art, zweiter Fall als Fehler zweiter Art be-
zeichnet werden. Der konsequente Versuch der Vermeidung einer Fehlerart
fuhrt zwangslaufig zu einer héheren Wahrscheinlichkeit des Eintretens der

anderen Fehlerart. Hier ist also eine sorgfaltige Abwagung noétig.

2. Vorauswabhlkriterien zur Eingrenzung des Alternativenraums bei

Sponsoringengagements

Die Vorauswabhlkriterien zur Eingrenzung des Alternativenraums maoglicher
Sponsoringengagements orientieren sich an den mit dem Engagement ver-
folgten Ubergeordneten Zielen. Um diese Ziele zu reprasentieren, lassen
sich stellvertretend Kriterien definieren. Diese werden mit der Intention fest-
gelegt, dass die (Nicht-)Erfullung der Anforderungen durch den Sponsor

schnell und unkompliziert festzustellen ist.

Ein wesentliches Kriterium fur die Vorauswahl ist die Wahl des Sponso-
ringfelds. Die Festlegung auf bzw. der Ausschluss von bestimmte(n) Spon-
soringfelder(n) stellt regelmanig die erste Entscheidungsfrage nach der Be-
stimmung des Zielsystems dar (vgl. Rieger [Sponsoring] 204, Her-

manns/Marwitz [Sponsoring] 198). Die Wahl des Sponsoringfelds ist dabei
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eng mit den konkreten Bekanntheits- und Imagezielen des Sponsors ver-
knupft (vgl. Pittmann [Symbiose] 239 f.). Es kdnnen aber auch andere Ei-
genschaften eine Rolle spielen, etwa die vorherrschende Konkurrenzsitua-
tion in dem entsprechenden Sponsoringmarkt (vgl. Rieger [Sponsoring]
209). Die Anzahl der Wettbewerber und damit die Exklusivitat eines Enga-
gements kann bei entsprechender Priorisierung ebenfalls als Vorauswahl-

kriterium dienen.

Um die Frage zu beantworten, welches Sponsoringfeld am besten zu den
spezifischen Bekanntheits- und Imagezielen des Sponsors passt, schlagt
Bruhn die Untersuchung von Verbindungslinien zwischen Sponsor und
Sponsoringsubjekt nach dem Affinitdtenkonzept vor (vgl., auch im Weiteren,
Bruhn [Sponsoring] 153 ff.). Er unterschiedet dabei unter anderem die Pro-
dukt-, Zielgruppen- und Imageaffinitat. Produktaffinitét liegt vor, wenn eine
gewisse Beziehung zwischen dem Produkt des Sponsors und dem Spon-
soringsubjekt besteht. Diese Beziehung besteht z. B. offensichtlich regel-
mafig zwischen einem Sportartikelhersteller und einem Sponsoringsubjekt
im Bereich Sport. Produkte wie Bier und Kartoffelchips weisen dagegen auf-
grund der Unvorteilhaftigkeit ihres GbermaRigen Konsums auf sportliche
Leistungsfahigkeit eine geringe Produktaffinitdt zu Sportsponsorings auf.
Dass entsprechende Hersteller dennoch haufig auf diesem Markt vertreten
sind, lasst sich mit der Zielgruppenaffinitat, also der grol3en Schnittmenge

der Zielgruppe des Sponsors und des Sponsoringsubjekts, begrinden.

Imageaffinitat ergibt sich aus dem Vergleich der mit dem Sponsor und dem
Gesponsorten assoziierten Eigenschafte
und ALeistungsorientierungfi werden in
weniger mit einem Umweltsponsoring in Verbindung gebracht. Soll dage-

gen primér soziale Verantwortung demonstriert werden, bietet sich Um-
weltsponsoring intuitiv eher an. Es kann jedoch nicht allgemeingtiltig fest-

gehalten werden, dass eine grof3e Affinitat bei der Wahl des Sponsoring-

felds zu bevorzugen ist. So kdnnen situationsentsprechend durchaus

Grunde gegen eine solche Logik sprechen, etwa weil hochaffine Sponso-

ringfelder bereits ausreichend durch den Sponsor besetzt sind oder sich
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durch ungewohnlich erscheinende Engagements ein hdherer Aufmerksam-

keitsgrad versprochen wird (vgl. Rieger [Sponsoring] 209).

Dargestellte | berlegungen | assen

MaCe 1T nicht nur f ¢ rsSpmbnseringdelds, alse deDlént
terscheidung zwischen Sport-, Kultur-, Mediensponsoring etc., sondern
auch fur darunterliegende Detailstufen und anderen Abgrenzungsmerkma-
len von Sponsoringarten anstellen. So liel3en sich etwa Sportsponsorings
auch differenzierter nach Sportarten wie Golf und Bodybuilding, Kulturspon-
sorings nach Bereichen wie Musik und Literatur und weitergehend etwa der
Bereich Musik nach Auspréagungen wie Pop und Klassik gliedern. Solche
Auspra@agungen k©°nnemgléichea Bpprmsborihgfeld zuge-
rechnet werden T vollig unterschi
oder Imageeigenschaften vertreten. Abb. C-3 gibt einen Uberblick tiber eine

maogliche Differenzierung in verschiedenen Detailstufen.

Detailstufe 1 Sport Kultur Medien [...]

Detailstufe 2 | E-Sports Ballsport Wintersport []

Sponsoringfeld

Detailstufe 3 FuRball Handball Basketball [.--]

Detailstufe 1 Spitzenebene | Breitenebene Nachwuchsebene [..-]

k=3
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2
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Detailstufe 2 | Einzelsportler | Verein Wettbewerb [.]

Abb. C-3: Vorauswahl von Sponsoringarten in unterschiedlichen Detailstufen
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vor grofRen Menge verbleibender Alternativen nur eingeschrankt zielfuh-
rend. Liegt hingegen etwa eine deutlich einschrdnkende Kostenrestriktion
vor, kann ggf. an dieser Stelle auf eine Festlegung der Leistungsebene ver-
zichtet werden, da die Spitzenebene dadurch ohnehin nur im Ausnahmefall

in Frage kommen dirfte.

Neben der Art des Sponsorings existieren weitere Kriterien, die sich fur eine
Vorauswahl eignen kénnen. Dazu gehdrt der gemeinsame Standortbezug
zwischen Sponsor und Sponsoringsubjekt (vgl. Bruhn [Sponsoring] 154).
Grunde fur die Relevanz des Standorts sind vergleichbar mit den fir die
Wahl des Sponsoringfelds, insbesondere die Zielgruppenaffinitat sollte hier
eine tragende Rolle in den Uberlegungen spielen. In einigen Fallen hangen
beide Punkte ohnehin eng miteinander zusammen, man denke etwa an di-
verse Wintersportarten, die regional fokussiert auftreten. Die Regionalitat
des Engagements hat auch bedeutenden Einfluss auf das Ziel der Mitarbei-
termotivation (vgl. Bachner [Sponsoring] 44).

Weitere Ausschlusskriterien im Rahmen der Vorauswahl kénnen im Vor-
handensein von Hospitality-Moglichkeiten zur Kundenkontaktpflege (vgl.
Bachner [Sponsoring] 43) oder direkter Abverkaufsmoglichkeiten eigener
Produkte an die Zielgruppe des Sponsoringpartners (vgl. Chatrath/Wengler
[Preisfindung] 17) liegen.

Ein wichtiger Aspekt bei der Auswahl von Sponsoringengagements, der be-
reits bei der Vorauswahl zum Tragen kommen kann, ist die Existenz von
Kostenrestriktionen. Hier gilt es zu beachten, dass die Entgelte, die fur
den Erwerb der kommunikativen Nutzungsrechte an das Sponsoringsubjekt
gezahlt werden, nur einen Teil der tatsachlich sponsoring-relevanten Kos-
ten umfassen (vgl. Bassenge [Dienstleister] 111). Wahrend sich die in der
Offentlichkeit hauptsachlich diskutierten Summen auf diese Entgelte (sog.
ASpoimgeesfi) beziehen, |liegen die wahri
nannter AAktivierungskostend (Walzel/S
Sponsoringengagements bisweilen deutlich hoéher (Hermanns/Marwitz

[Sponsoring] 210). Zusatzlich zu den Kosten fir die Nutzungsrechte sind
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regelmanig folgende weitere Kostenkomponenten zu bertcksichtigen (vgl.
im Weiteren Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 210, Pittmann [Management]

660, Bruckner/Schormann [Kompal3] 21 ff., Bassenge [Dienstleister] 112):

A Kosten fur die Herstellung und Gestaltung der Sponsoring-MaRnahmen
(z. B. Bandenwerbung, Informationsstande sowie begleitende Websei-
ten, Fernsehspots und Zeitungsanzeigen)

A an Verbande zu entrichtende Genehmigungsgebiihren

A Personalkosten fiir interne und externe Arbeitskrafte (z. B. fiir Personal
bei Hospitality-Aktionen, Service-Krafte fur Veranstaltungen)

A Provisionen fiir ggf. beteiligte Sponsoring-Mittler

A Kosten der Vor- und Nachbereitung des Sponsoringengagements (z. B.

Kosten fur Informationsgewinnung, Begleit- und Kontrollrechnungen)

In der Literatur wird das Kostenverhaltnis geschéatzt auf etwa 1 (Kosten fur
den Rechteerwerb) zu 1,5 bis 3 (Kosten fiir eine angemessene Umsetzung
der erworbenen Rechte) (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 210, Drosten

[Synergien] 40, Hartwig [Sponsoring] 39, Hurley [Key] 9).

Nun ist eine solch grob-pauschale Schatzung sicherlich nicht angemessen,

um die Kostenseite eines Sponsoringengagements fur Bewertungszwecke

situationsbezogen abzubilden. Selbst wenn die Kosten fur den Erwerb der

Nutzungsrechte einer Alternative zu diesem Zeitpunkt des Bewertungsver-

fahrens bekannt w2ren 1T das d¢rfte wie im vor
gel mCig nicht der Fall sein 1 so f¢ghrt ein
wenn dieser sicherlich auf sachverstandigen Expertenmeinungen beruht,

auf der individuellen Entscheidungsebene doch nur zu einem unbefriedi-

gend verlasslichen Wert. Hier hdngen die Aktivierungs- und sonstigen Kos-

ten namlich stark von der individuell verfolgten Sponsoringstrategie und

den damit verbundenen Maflinahmen zusammen. Nun liegt aber genau da-

rin ein Problem, denn die konkreten Sponsoring-MalRnahmen dirften ent-

scheidend von der Wahl des Sponsoringengagements abhangen. Da es

kaum als angemessen erscheinen kann, im Rahmen der Vorauswahl ftr

jede denkbare Alternative konkrete Sponsoring-Maflinahmen festzulegen,
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kann es zweckmalfig sein, hier doch auf einen eher pauschalen Schatzwert
zu setzen. Kosten fur den Erwerb der Nutzungsrechte lassen sich in diesem
Fall hinreichend gut aus den kommunizierten Zahlungen vergleichbarer
Sponsoringengagements abschatzen.

Die Kostengrenze, die in der Vorauswahl tber den Ausschluss einer Alter-
native entscheidet, sollte nicht als Kostenbudget aufgefasst werden, da es
sich in diesem Fall noch nicht um eine Zuweisung des Geldbetrages an eine
Organisationseinheit handelt (vgl. zum Budgetbegriff Wild [Budgetierung]
325). Die Budgetierung sollte zur besseren Fundierung ohnehin grundsétz-
lich outputorientiert gestaltet sein (vgl. Trolmann [Controlling] 198 ff.),
sich im hier behandelten Fall also aus der Bewertung des Sponsoringenga-
gements heraus ergeben und nicht bereits am Anfang des Bewertungspro-
zesses stehen. Verschiedene in der Literatur vorgeschlagene inputorien-
tierte Ansatze zur Festlegung von Sponsoringbudgets (vgl. z. B. Hertle
[Scorecard] 61 ff., Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 211, Bassenge [Dienst-
leister] 112 f.) sind daher aus Controlling-Sicht grundsétzlich als problema-

tisch anzusehen.

ll. Operationalisierung von Bewertungskriterien zur Auswahl

von Sponsoringengagements

1. Allgemeine Uberlegungen zur Skalierung von Bewertungskriterien

zur Teilnutzwertbestimmung

Die Bestimmung von Zielauspragungen der verschiedenen Auswabhlkrite-
rien sowie deren Uberfiihrung in Punkt- bzw. Teilnutzwerte ist eine zentrale
Aufgabe im Rahmen der Nutzwertanalyse. Technisch formuliert geht es da-
rum, jede Alternative 6 bezlglich ihrer Zielauspragung (Zielertrag) ‘Q der
zugehérigen Kriterien O durch Angabe von Punktwerten 0 zu beschrei-
ben. Im hier behandelten Fall der entscheidungsorientierten Bewertung

handelt es sich bei den Zielausprdgungen grundsatzlich um in der Zukunft
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liegende Gegebenheiten. Entsprechend handelt es sich bei dieser Bestim-
mung um Prognosen, die Ublicherweise mit Unsicherheit verbunden sind.
Die sich daraus ergebenden Umstande sind zentrales Thema spaterer Ka-
pitel.

Um den Zielauspragungen einer Alternative Punktwerte zuweisen zu kon-

nen, sind drei Verfahrensschritte notwendig: Zunachst ist in einem ersten

Schritt fur jedes Kriterium eine Skala fur die moglichen Zielauspragungen

festzulegen. In einem zweiten Schritt muss ein Schema gebildet werden,

welches jeder Zielauspragung ‘Q einen Punktwert 0 zuweist. Da diese Zu-

ordnung eindeutig ist, handelt es sich dabei um eine Abbildung. Die Sur-

jektivitat dieser Abbildung, also das Auftreten samtlicher moglicher Punkt-

werte, muss nicht gegeben sein. Es ist allerdings empfehlenswert auf die

Injektivitat der Abbildung zu achten, sodass unterschiedlichen Auspragun-

gen auch unterschiedliche Punktwerte zugeordnet werden. Ist die Zieler-

tragsskala bereits kardinal skaliert 1T z. B.
daher ggf. bei der Formulierung von Zielauspragungen eine Intervallangabe

an. So k°nnten etwa die Intervalle AO bis 1.0«
Zuschauerfi und A5.001 oder mehr Zuschauerd al
gen formuliert werden, anstatt jeder moglichen Zuschauerzahl einzeln einen

Punktwert zuzuweisen. Im dritten Verfahrensschritt werden fiir jede Alter-

native die Zielertrage ermittelt, woraus sich dann automatisch aus der vor-

her festgelegten Abbildung Punktwerte fir die einzelnen Kriterien ergeben.

Die ersten beiden Schritte sind prinzipiell alternativenunabh&angig und damit
einmalige Vorgange fir die Auswahlentscheidung. Der dritte Schritt muss
fir jede Alternative separat durchgefiihrt werden. Mit der Uberfiihrung von
Zielauspragungen in Punktwerte kann eine Anderung der Skalenart einher-
gehen. Es empfiehlt sich hier die Methode der direkten Intervallskalierung
anzuwenden. Dabei wird angenommen, dass der Entscheider seine Prafe-
renzen direkt auf einer vorgegebenen Wertskala angeben kann (vgl., auch
im Weiteren, Theessen [Methodik] 67 f.). Allen Punktwertskalen liegt die-
selbe Skaleneinheit und derselbe Skalenursprung zugrunde. Letzterer ist
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dabei willk¢grlich gew2hlt 1T handel
Nullpunkt, wird eine Verhaltnisskala angenommen. Die Skalenwertdifferen-
zen entsprechen dann den subjektiven Praferenzdistanzen (vgl. Zange-
meister [Nutzwertanalyse] 163). Akzeptiert man diese Pramisse, so liegen
die Vorteile dieser Vorgehensweise neben der einfacheren Handhabung
durch die unmittelbare (Skalen-)Wertermittlung in der besseren Praktikabi-
litat fur mathematische Operationen, insbesondere der problemlosen Syn-
these der entstehenden Teilnutzwerte. Der entstehende Gesamtnutzwert

lasst sich dann entsprechend interpretieren.

Jedes der & Kriterien hat einen zu definierenden bewertungsrelevanten
Zielertragsbereich, der von der Punktwertskala abgedeckt werden muss.
Es sollte also eine Vorstellung davon existieren, mit welcher niedrigsten und
hdchsten Zielauspragung zu rechnen ist. Der Zielertrag muss dabei nicht
guantitativ messbar sein. Haufig gentigen 1 oder empfehlen sich i hier ver-
bale Beschreibungen der extremen und der dazwischenliegenden Zieler-
trage. Durch die Uberfilhrung verbal formulierter Zielauspragungen in
Punktwerte werden diese erst messbar gemacht und driicken den Sachver-
halt quantitativ aus. Sie erfullen somit die definitorischen Merkmale einer
Kennzahl (vgl. TroBmann [Controlling] 124). Um eine hinreichend genaue
Bewertung der Zielauspragungen zu ermdglichen, ist der durch die Extrem-
punkte aufgespannte Zielertragsbereich wie auch die Punktwertskala zu un-
terteilen. Durch diese Intervallbildung entsteht eine Skala fir die als mdglich
erachteten Zielauspragungen. Im Hinblick auf die Skalensysteme lasst sich
generell festhalten, dass sie in der Lage sein missen, die Praferenzunter-
schiede des Entscheiders verzerrungsfrei abzubilden. Gleiche erwartete
Nutzen unterschiedlicher Kriterien sollen mit demselben Punktwert bewertet

werden (kbnnen).

Eine wesentliche Frage ist die Anzahl der Intervalle fir jedes Kriterium und
zwar sowohl auf der Zielertragsskala als auch auf der Punktwertskala. Da-

bei ist es sinnvoll, sich zun&chst zu tUberlegen, wie viele Abstufungen auf

t

€es
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der Punktwertskala ermdglicht werden sollen. Die hier getroffene Entschei-
dung ist fur samtliche Kriterien rahmengebend, wahrend die Zielertrags-
skala auf der anderen Seite fur jedes Kriterium naturgemalfd hochst unter-
schiedlicher Gestalt sein kann. Die Zielertragsskala wird insofern von der
Entscheidung Uber die Punktwertskala beeinflusst, dass auf der ersteren
nicht mehr Auspragungene xi sti eren soll ten als auf der | e
zumindest sinnfrei, da die sich darstellenden Praferenzrelationen in Teilen
nicht in den Punktwerten abgebildet werden kénnten. Es muss also sicher-
gestellt werden, dass ausreichend Auspragungen auf der Punktwertskala
zur Verfigung stehen, um die Praferenzen des Entscheiders auch zweck-
adaquat abbilden zu kénnen. Eine Ubermafiig grol3e Anzahl an Abstufun-
gen ist aber auch nicht dienlich. Grundsatzlich ist die adaquate Anzahl an
Auspragungen abhéangig von der subjektiven Wertdifferenzierungsfahig-
keit des Entscheiders (vgl. Theessen [Methodik] 82).

Eine Punktwertskala von 0 bis 10 Punkten scheint prinzipiell zweckgerecht
(vgl. von Nitzsch [Zielkonflikte] 23, Hoffmeister [Nutzwertanalyse] 289, Ei-
senfuhr/Weber/Langer [Entscheiden] 133). Daraus ergeben sich 11 aqui-
distante Abstufungen. Da es sich bei der Wertdifferenzierung vordergrindig
um ein psychometrisches Problem auf Seiten des Entscheiders handelt,

sollte der Vorteil intuitiver und gewohnter Bewertungsoptionen nicht unter-

sch2tzt werden. So d¢r ft @0 negliehen Pdnk-e Bewertung
tenivifegqre Menschen eing@nglicher sein als die
' ichen Punkteni, schon alleine durch die dire

das wohlbekannte Prozent-System.

Aus der Festlegung der Punktwertskala ergibt sich gleichzeitig die maximal
sinnvolle Anzahl an Zielauspragungen bzw. definierten Zielauspragungsin-
tervallen. Diese Anzahl kann von Kriterium zu Kriterium unterschiedlich sein
und wird vom Kriteriencharakter vorbestimmt. Selbiges gilt fir die Gesamt-
spanne zwischen niedrigster und hochster Zielauspragung. Damit stellt sich
die Frage nach der optimalen Intervallanzahl und ggf. dem relevanten Aus-

schnitt der prinzipiell denkbaren Zielertragsskala. Eine kleine Anzahl an
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Zielauspragungsintervallen birgt die Gefahr des Informationsverlustes auf-
grund eines zu grob formulierten Rasters. Eine grof3e Anzahl dieser Inter-
valle kann dagegen eine Scheingenauigkeit erzeugen, insbesondere
dann, wenn dem weitgehend undifferenzierte Informationen zur Zielauspra-
gung gegenuberstehen. Die angemessene Intervallanzahl hangt demnach
einerseits ab von der Qualitdt des verfigbaren Informationsniveaus und
sollte von diesem widergespiegelt werden. Andererseits muss die Fahigkeit
des Urteilenden berucksichtigt werden, Zielauspragungsdifferenzen wahr-
zunehmen und in Bewertungsdifferenzen ausdriicken zu kénnen (vgl. The-
essen [Methodik] 84).

Ist die Anzahl der differenzierten Auspragungen fir das betrachtete Krite-
rium fixiert, missen diese noch inhaltlich formuliert werden. Um diesen Vor-
gang zu vereinfachen, bietet es sich regelmafiig an, zunachst die beiden
Extremfalle zu definieren und im Anschluss die noch verbleibende Anzahl
dazwischenliegender Intervalle inhaltlich festzulegen. Dabei kann es sich
um verbale Beschreibungen, von vornherein quantitativ messbare Sachver-
halte oder erst durch Kennzahlenformulierung quantitativ messbar ge-

machte Sachverhalte handeln.

Im néchsten Schritt der Skalenbildung werden den Kriterienauspragungen
Punktwerte zugeordnet. Die unterschiedlichen Skalen der einzelnen Krite-
rien werden so in eine einheitliche Punktskala umgewandelt. Dieser Schritt
ist notwendig, um aus einer eigentlich mehrdimensionalen Entscheidungs-
situation einen eindimensionalen Projektwert generieren zu kdnnen.
Handelt es sich bei den Zielauspragungen um verbale Beschreibungen, fin-
det zusatzlich eine Umwandlung dieser Nominalskala in eine Kardinalskala
statt. Verbale Beschreibungen werden also quantifiziert. Einer vorteilhafte-
ren Zielauspragung wird gemaf dem Grad der Vorzugswurdigkeit ein ho-
herer Punktwert zugewiesen als weniger vorteilhaften Zielauspragungen.
Auch wenn bei dem hier vorgeschlagenen Verfahren die Vergabe von ins-
gesamt elf unterschiedlichen Punktwerten prinzipiell zugelassen ist, ist dies
praktisch aufgrund einer ggf. niedrigeren Anzahl angemessener Zielauspré-

gungsintervalle haufig weder nétig noch mdglich. Ebenfalls nicht ndétig ist
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es, dem hdchsten, bzw. niedrigsten, definierten Zielauspragungsintervall
auch den hdchsten, bzw. niedrigsten, Punktwert zuzuweisen. Dies bietet
sich zwar vielleicht oft, sicher aber nicht in jedem Fall an. Abbildung C-4
zeigt das Prinzip der Skalenbildung zur Punktwertermittlung.

Zielkriterium Z;

tatsachlicher
Punktwert der
Alternative A;

zugehorige

Nr. | mégliche Zielauspragungen e; Punktwerte P:
ij

Abb. C-4: Prinzip der Skalenbildung zur Punktwertermittlung der Nutzwertanalyse

Damit steht nun die Zuordnung zwischen den Intervallen der Zielertrags-
skala und der Punktwertskala fest. Um den Punktwert einer konkreten Al-
ternative flr ein bestimmtes Kriterium zu ermitteln, muss lediglich geprift
werden, welche der definierten Auspragungen am besten mit der Alterna-
tive Ubereinstimmt. Im Vergleich zur eigentlichen Skalenbildung ist dieser
Schritt deutlich einfacher, auch da zur Ermittlung der passenden Auspra-
gung der wiederholte paarweise Vergleich zweier angrenzender Zielauspra-
gungen genutzt werden kann. Liegt hinsichtlich der Einschatzung der pas-
senden Auspr@gung eines Kriteriums I nterpreta
insbesondere bei verbaler Formulierung der Fal
Bewertung ratsam, diese Einschétzung fur alle Alternativen von derselben

Person (oder demselben Gremium) durchfiihren zu lassen.
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2. Festlegung der Skalen fur Kriterien der Bekanntheitsziele

a) Skalenbestimmung fur die Kontaktquantitat

Die Bekanntheitssteigerung von Marken, Produkten oder Betrieben stellt fur

die meisten Sponsoren ein wichtiges Ziel dar (vgl. Bruhn [Unternehmens-
kommunikation] 781 ff., Nitschke [Kommunikationswirkung] 91). Zurtckzu-
fuhren ist das insbesondere darauf, dass die Bekanntheit die Grundlage fur
weitere Ziele darstellt (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 67), etwa der
Imagebeeinflussung oder der Erzeugung von Kaufabsichten (vgl. Hohe-
nauer [Kaufverhalten] 73). Die Bekanntheit eines Objekts ist definitorisch zu
unterscheiden von dessen Image (vgl. Aaker [Brand] 61, Maennig/Fedder-

sen [Imageeffekte] 101), daher sollen beide Aspekte auch in der Bewer-
tungsfrage unterschieden werden. Eine hohe Bekanntheit erhdht die Wahr-
scheinlichkeit, dass ein Produkt bei einer Kaufentscheidung in Betracht ge-
zogen wird (vgl. Nitschke [Kommunikationswirkung] 92, Reinecke/Janz

[ Marketingcontrolling] 254). I-lmvelMee s o n d
me n-Beifieich zu vermuten (vgl. Steffenhagen [Markenbekanntheit] 727 ff.,
Rossiter/Percy [Aufbau] 638). Wenn der Kaufentscheidung héhere Wichtig-
keit beigemessen -lwnvdl v-8etesioledt, ist didseri g h
Zusammenhang bedeutend schwacher ausgepragt (vgl. Fuchs/Unger [Ma-

nagement] 532).

Als Grundlage zur Bewertung von Bekanntheitskriterien kann die Reich-
weite im Sinne der erreichten Kontaktzahl des Sponsoringsubjekts heran-
gezogen werden. Nun kann freilich nicht automatisch davon ausgegangen
werden, dass jeder Kontakt den Sponsor zum einen Uberhaupt registriert.
Zum anderen ist zu unterscheiden, in welchem Mal3e dies der Fall ist (vgl.
zu unterschiedlichen Bekanntheitsgraden Reinecke/Janz [Marketingcon-
trolling] 248 ff., Aaker [Markenwert] 83 ff., Kasprik [Marketingplanung] 125
f.) und so tatséchlich fur erhdohte Bekanntheit sorgt. Abh&ngig ist diese
ANahrnehmungs r at efi von vielen Aspekten, i ns

entscheidungen in der Umsetzung des Sponsoringengagements, etwa dem



-90 -

Kommunikationsweg oder der vermittelten Botschaft (vgl. Kasprik [Marke-
tingplanung] 235). Die Reichweite des Sponsoringsubjekts spiegelt also viel
mehr das Bekanntheitspotenzial des Engagements wider. Diese Betrach-
tungsweise erscheint im Rahmen der in dieser Arbeit untersuchten Aus-
wahlentscheidung auch als zweckmafig, da hier die Sponsoringengage-
ments in Ganze zur Disposition stehen und nicht bestimmte Einzelmaf3nah-
men. Die unterschiedlichen Alternativen weisen verschiedene Bekannt-
heitspotenziale auf, die damit als bewertbare Differenzierungsmerkmale
fungieren kdénnen. Inwiefern dieses Potenzial genutzt wird, hangt regelméa-
Big weniger von dem Sponsoringsubjekt selbst, als viel mehr von konkreten
Umsetzungsfragen ab, die sich oft erst zu einem spéteren Zeitpunkt stellen.
Aspekte, die die Wahrnehmungsrate beeinflussen und primér von den Rah-
menbedi ngungen des Sponsoringengagements abh?
wertungsrelevant 1T sind, k°nnen ¢(ber eigene B
sichtigt werden. Zum Beispiel kann davon ausgegangen werden, dass die
Sichtbarkeit der Sponsoringbotschaft davon beeinflusst wird, ob ein Full-
oder Co-Sponsoring vorliegt. Ggf. kbnnte man sich z. B. hier bereits im Rah-

men der Vorauswahl auf ein Full-Sponsoring festlegen.

Regelméalig gilt es bei Sponsoring zu bericksichtigen, dass Kontakte mit
der Sponsoringbotschaft nicht nur direkt im Rahmen einer Veranstaltung
T z. B. dem Tennis-Match des gesponsorten Profis oder dem gesponsorten
Musik-F e s t i, somdern auch indirekt Uber die Berichterstattung in den
Medien stattfinden (vgl. Witt [Kunstsponsoring] 197 f., Castan [Erfolgskon-
trolle] 37). Diese indirekten Kontakte gehen zahlenmalfiig auch haufig weit
Uber die direkten Kontakte hinaus. So machen etwa Stadionbesucher eines
Bundesligaclubs nur einen Bruchteil der insgesamt tber Fernsehen, Inter-
net und Zeitschriften erreichten Kontaktsumme aus (vgl. fur ein Zahlenbei-
spiel Drees [Sportsponsoring] 163 f.). Aufgrund des zu erwartenden hohe-
ren Involvements und gesteigerter Aufmerksamkeit direkter Kontakte sind
diese jedoch keineswegs zu vernachlassigen. Zudem besteht bei der mehr-
stufigen Kommunikation Uber den Umweg der Medien vergleichsweise ge-
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ringe Kontrolle Gber die Botschaftsgestaltung (vgl. Burmann/Nitschke [Be-
wertung] 10 f.). Bei der Weitergabe Uber Multiplikatoren, wie den Medien
oder Meinungsfuhrern, kann die urspringliche Botschaft verandert bei der
Zielgruppe ankommen (vgl. Homburg [Marketingmanagement] 827 f.) Auf-
grund der Unterschiedlichkeit beider Kontaktarten bietet es sich an, diese
bei der quantitativen Reichweitenbetrachtung zu differenzieren. Abb. C-5
zeigt beispielhaft die Bewertungstableaus zur Beurteilung der Anzahl er-
reichbarer Kontakte. Im Beispiel wird von einem abnehmenden Grenznut-
zen bei steigender erreichbarer Kontaktzahl ausgegangen. Begriinden lasst
sich dies mit der Annahme, dass der Anteil tatsachlich erreichter Kontakte

sowie die Intensitat der Wahrnehmung mit steigendem Kontaktpotenzial ab-

nimmt.
Kriterium: Anzahl direkt erreichbarer Kontakte (K;) Kriterium: Anzahl indirekt erreichbarer Kontakte (K;)
Nr. | mégliche Zielauspragung ej ;355&??31 Nr. | mégliche Zielauspragung e, ;53}3?«2:?;;
1 80.000 10 1 20.000.000 10
2 50.000 9 2 14.000.000 9
3 25.000 8 3 10.000.000 8
4 10.000 7 < 7.500.000 7
5 5.000 6 5 5.500.000 6
6 2.500 5 6 4.000.000 5
7 1.000 4 7 2.000.000 4
8 500 3 8 1.000.000 3
9 200 2 9 500.000 2
10 50 1 10 100.000 1
11 0 0 11 0 0

Abb. C-5: Tableaus zur Bewertung der Kontaktquantitat

Aufgrund des wesentlich grol3eren Umfangs der Kontaktzahl als Grundlage
der Zielauspragungsskala im Vergleich zur Punktwertskala kann nicht jeder
maoglichen Zielauspragung ein ganzzahliger Punktwert aus dem zuvor defi-
nierten Vorrat zugewiesen werden. In den Bewertungstableaus sind daher
zunéchst nur einige markante Positionen der Skala mit einem zugehorigen

Punktwert versehen. Damit stellt sich die Frage, wie mit dazwischenliegen-
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den Auspragungen verfahren werden soll. Daflr stehen grundséatzlich meh-
rere Moglichkeiten zur Wahl. Denkbar wére etwa, die Auspragungen zu
gruppieren, im Sinne einer Auf- oder Abrundung zur nachsten bewerteten
Auspragung. So wurden z. B. alle direkt erreichbaren Kontakte im Bereich
zwischen 25.001 und 50.000 mit 9 Punkten bewertet werden. Mit diesem
Ansatz bestinden auch weiterhin die urspringlichen 11 ganzzahligen
Punktbewertungsmaoglichkeiten. Allerdings besteht rechnerisch keinerlei
Notwendigkeit auf ganzzahligen Punktwerten zu beharren. Samtliche reel-
len Werte innerhalb der Punktwertskala sind problemlos verarbeitbar. Dies
ermdglicht die prazisere Berucksichtigung der (quasi-) stetigen Zielertrage
Uber die Aufstellung einer Wertfunktion mit den bereits bewerteten Zieler-
tragen als Eckpfeiler. Dies kann zum einen Uber die Linearisierung der
Wertfunktion zwischen diesen Punkten geschehen. Alternativ lasst sich
auch eine nicht-lineare Funktion an die gegebenen Wertepaare annahern.
Im vorliegenden Fall deuten die im Schaubild abgetragenen Koordinaten
aufgrund der streng monotonen Steigung bei abnehmenden Grenzertragen

auf die Form einer allgemeinen Potenzfunktion mit

W O AW w p (C.1)

hin. Die passenden Parameter a und b kdnnen naherungsweise Uber eine
lineare Regression der logarithmierten x- und y-Werte ermittelt werden. All-

gemein wird also eine Funktion mit

llw o QJd 1w (C.2)
aufgestellt aus der sich durch

~

G Qo6td Q (C.3)
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die gesuchten Parameter bestimmen lassen. Fir die Bewertung der direkt
erreichbaren Kontakte wurden auf diese Weise die Parameterwerte der an-
genaherten Potenzfunktion von ¢ mifp wuound @ Tt o Yeomittelt. Abbil-

dung C-6 veranschaulicht die beiden Ansatze in einem Schaubild.

10 4
Punkt-
wert

8 4 —e— Wertfunktion mit
abschnitisweiser
Linearisierung

Wertfunktion mit
angenaherter
Potenzfunktion

——

0w T T T T T T T T »
0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000 70.000 80.000

Zielertrag

Abb. C-6: Annaherung stetiger Funktionen zur Punktbewertung der Quantitat direkt er-
reichbarer Kontakte

b) Skalenbestimmung fir die Kontaktqualitat

Neben der Anzahl erreichbarer Kontakte spielt zum Erreichen von Bekannt-
heitszielen regelméfiig auch die Kontaktqualitat eine entscheidende Rolle.
Die Kontaktqualitat l&sst sich aus bestimmten Eigenschaften der erreichten
Kontakte ableiten. Der Vergleich der Eigenschaften der erreichten Kontakte
mit den Eigenschaften der eigenen Zielgruppe(n) des Sponsors offenbart
die Passung des Sponsoringengagements hinsichtlich des Kriteriums Kon-
taktqualitat. Die Zielgruppeneigenschaften lassen sich bspw. untergliedern
in soziodemografische Bestandteile (vgl., auch im Weiteren, Castan [Er-

folgskontrolle] 36, Bassenge [Dienstleister] 88), wie z. B.:

A Geschlecht,
A Alter,

A Herkunft,

A Familienstand,
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A Einkommen
und psychografische Eigenschaften, wie z. B.:

A Wertevorstellungen,
A Lifestyle und

A (Konsum-)Praferenzen.

Die Detailstufe, auf der die einzelnen Eigenschaften als Bewertungskrite-
rien in die Nutzwertanalyse einflie3en, hangt von der Wichtigkeit und Diffe-
renzierungsfahigkeit im betrachteten Fall ab. Grundsétzlich angemessen
erscheint es, die Kontaktqualitdt anhand der Kriterien soziodemografische
Eigenschaften und psychografische Eigenschaften zu beurteilen. Abb. C-7
zeigt eine mogliche Ausgestaltung der Bewertungstableaus zur Beurteilung
des Kriteriums Kontaktqualitat.

Kriterium: Soziedemografische Zusammensetzung Kriterium: Psychografische Zusammensetzung
erreichbarer Kontakte (Ks) erreichbarer Kontakte (K4)
_ ) . zugehériger - . - ‘ zugehdériger
Nr. | mégliche Zielauspragung e Punktwert P Nr. | mégliche Zielauspragung e Punktwert Pu
Zusammensetzung entspricht Zusammensetzung entspricht
1 | vollstandig der definierten Ziel- 10 1 | vollstandig der definierten Ziel- 10
gruppe gruppe
Zusammensetzung Uberschnei- Zusammensetzung Gberschnei-
2 | det sich Uberwiegend mit defi- 8 2 | det sich Uberwiegend mit defi- 8
nierter Zielgruppe nierter Zielgruppe
Zusammensetzung weist mo- Zusammensetzung weist mo-
3 | derate Uberschneidung mit 5 3 | derate Uberschneidung mit 5
definierter Zielgruppe auf definierter Zielgruppe auf
Zusammensetzung weist leichte Zusammensetzung weist leichte
4 | Uberschneidung mit definierter 2 4 | Uberschneidung mit definierter 2
Zielgruppe auf Zielgruppe auf
Zusammensetzung weist keiner- Zusammensetzung weist keiner-
5 | lei Uberschneidung mit definier- 0 5 | lei Uberschneidung mit definier- 0
ter Zielgruppe auf ter Zielgruppe auf

Abb. C-7: Tableaus zur Bewertung der Kontaktqualitat

Aufgrund der schwierigen Quantifizierbarkeit der Zielauspragungen wurde
in diesem Fall auf verbale Zustandsbeschreibungen zurtickgegriffen, die zu
einer ordinalen Zielauspragungsskala fuhren. Auf einer tieferen Detailstufe
wurde die Quantifizierbarkeit ein geringeres Problem darstellen, etwa lie3en
sich der Frauenanteil oder der Anteil an verheirateten Kontakten problemlos

guantitativ anfuhren. Auf der hier gewahlten Aggregationsstufe scheinen die
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potenziellen Vorteile quantitativ formulierter Zielertragsgrof3en den damit
verbundenen Mehraufwand i insbesondere unter Berticksichtigung des po-
tenziellen Informationsverlustes bei der Kennzahlenformulierung i jedoch

nicht zu rechtfertigen.

3. Festlegung der Skalen fur Kriterien der Imageziele

Neben der Verbesserung der Bekanntheit des Sponsoringobjekts steht re-
gelmafiig die Beeinflussung von Images in Vordergrund von Sponsoringen-
gagements. Dahinter steckt die Annahme, dass sich die (zumeist positiven)
Images von Sponsoringsubjekten durch Assoziierung auf das Sponso-
ringobjekt Ubertragen lassen (vgl. z. B. Hermanns/Marwitz [Sponsoring]
207, Nitschke [Kommunikationswirkung] 97). Viele empirische Studien lie-
fern Argumente fir die Existenz dieses Zusammenhangs (vgl. z. B.
Roy/Cornwell [Influence], Grohs/Wagner/Vsetecka [Effectiveness], Lasslop
[Effektivitat] 131 ff., Speed/Thompson [Determinants], D Astous/Bitz [Eva-

luations]).

Die Stellschraube, auf die hier abgezielt wird, ist die Einstellung des Emp-
fangers der Sponsoringbotschaft. Die Einstellung des Rezipienten gegen-
Uber des Sponsors soll durch Sponsoring in eine bestimmte Richtung be-
einflusst werden (vgl. Castan [Erfolgskontrolle] 38). Diese Einstellungsan-
derung kann als Grundlage fur eine Markenpraferenzédnderung und damit
fur ein verandertes Kaufverhalten fungieren. Ob bestimmte, bzw. welche,
Stakeholder-Gruppen speziell angesprochen werden sollen, ist vom
Sponsor im Rahmen der Zielbildung zu definieren. Insbesondere kommen
dabei folgende image-relevante Zielgruppen infrage (vgl. zum Folgenden

Bassenge [Dienstleister] 88):

A Privat- und Firmenkunden,
A Geschéftspartner,

A Mitarbeiter,

A Unternehmenseigentiimer,

A Medienvertreter und
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A Meinungsfiihrer aus Gesellschaft und Politik.

Neben der Zielgruppe muss bei der Zielbildung auch festgelegt werden,

welches Image denn transportiert werden soll. Die erhoffte Wirkung allge-

mei ner ASympathiefi gegen¢ber des Sponsors dul
Aguten Sachef i st zwa rgreiftabgren dieéeCRag Tei | desser
schalitat haufig zu kurz.

Das Gesamtimage eines Objekts setzt sich aus verschiedenen Imagedi-
mensionen zusammen (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 204 ff., Bruhn
[Sponsoring] 155 ff.). Abb. C-8 zeigt beispielhaft verschiedene Imagedimen-

sionen eines Objekts.

Innovativitat
Nachhaltigkeit R 4 @
? Image eines ———

Objekts \
Preiswertigkeit \/ Zuverlassigkeit
Abb. C-8: Darstellung ausgewéhlter Imagedimensionen eines Objekts

Existieren in einigen der Dimensionen Differenzen zwischen dem Image ei-
ner Marke aus Sicht der Zielgruppe und dem Image das die Marke aus Sicht
des Markeneigentimers verkdrpern soll, so kann die Wahl des richtigen
Sponsoringengagements dieser Abweichung entgegenwirken. Soll also
etwa die Imagedi mension AZuverlassigkeitd eir
mung der potenziellen Kunden gestarkt werden, so bietet es sich an, ein
Sponsoringsubjekt zu wahlen, welches diese Eigenschaft aus Sicht der Ziel-
gruppe repra@asentiert 1 fr emnmKommunkatreg!l ei t et mi t

onsbemuhungen.
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Bewertet im Rahmen von Imagekriterien werden Sponsoringengagements
also daran, inwiefern das Engagement fur die gewiinschte Imagedimension
steht. Dabei lasst sich das Sponsoringsubjekt nicht véllig von dessen Um-
feld isoliert betrachten (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 204 ff.,
Braun/Gallus/Scheytt [Kulturarbeit] 65). Beispielsweise wird Sport grund-
satzlich mit (Spitzen-)Leistung in Verbindung gebracht. Das trifft aber aus
der Perspektive innerhalb einer Sportart freilich nicht zwingend auf jeden
Akteur, der fir ein Sponsoring in Frage kommt, in vergleichbarem Mal3e zu.
Es bietet sich also an, diesem Umstand bei der Kriterienbildung fir die Be-
wertung von Imagezielen Rechnung zu tragen. Dieses kann umgesetzt wer-
den, indem zwischen Sponsoringfeld allgemein und dem Sponsoringsubjekt

speziell unterschieden wird.

Diesen Uberlegungen entsprechend zeigt Abb. C-9 beispielhaft die Bewer-

tungstableaus f ¢ r den Fall , d as s Gesundheittbmra g e d i
wusstseinin beeinflusst werden sol . So
| magedi mensi on gepragt werden soll en
derfte 1 so sind f¢gr jede dieser Di me

gene Bewertungstableaus vorzusehen.

Kriterium: Verbindung des Sponsoringfelds mit der Kriterium: Verbindung des Sponsoringsubjekts mit
Imagedimension ,Gesundheitsbewusstsein® (Ks) der Imagedimension ,Gesundheitsbewusstsein® (Kg)
" ) N zugehdriger " ) . zugehdriger
Nr. | mégliche Zielauspragung ejs Punktwert Pis Nr. | mégliche Zielauspragung e Punktwert Pg
1 Sponsoringfeld steht vollstandig 10 1 Sponsoringsubjekt steht vollstan- 10
fur Gesundheitsbewusstsein dig fur Gesundheitsbewusstsein
Sponsoringfeld wird Uberwie- Sponsoringsubjekt wird Uberwie-
2 |gend mit Gesundheitsbewusst- 8 2 | gend mit Gesundheitsbewusst- 8
sein in Verbindung gebracht sein in Verbindung gebracht
Sponsoringfeld wird teilweise mit Sponsoringsubjekt wird teilweise
3 | Gesundheitsbewusstsein in 6 3 | mit Gesundheitsbewusstsein in 6
Verbindung gebracht Verbindung gebracht
Sponsoringfeld wird gar nicht mit Sponsoringsubjekt wird gar nicht
4 | Gesundheitshewusstsein in 4 4 | mit Gesundheitsbewusstsein in 4
Verbindung gebracht Verbindung gebracht
Sponsoringfeld wird teilweise mit Sponsoringsubjekt wird teilweise
5 | Gesundheitsschadlichkeit in 2 5 | mit Gesundheitsschadlichkeit in 2
Verbindung gebracht Verbindung gebracht
Sponsoringfeld wird Uberwie- Sponsoringsubjekt wird Uberwie-
6 | gend mit Gesundheitsschadlich- 0 6 | gend mit Gesundheitschadlich- 0
keit in Verbindung gebracht keit in Verbindung gebracht

Abb. C-9: Tableaus zur Bewertung nach Imagekriterien
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An dieser Stelle sei erwahnt, dass ein Punktwert gréer Null nicht automa-
tisch als w¢gnschenswert im Sinne von Ai mmer n
gesehen werden kann. Dies trifft augenscheinlich auf Ebene Nr. 5 in Abb.
C-9 zu. Bei einem Sponsoring ware hier mit negativen Auswirkungen auf
die gewiinschte Imagebeeinflussung zu rechnen. Im Vokabular der Investi-
tionsrechnung ausgedruckt, hat die Nullalternative nicht zwingend den
Punkt wert 0,wieindohigen Rafl erkgrinbar, von der Skalende-
finition ab. Wird auf eine dahingehende Interpretierbarkeit des Punktwerts
0 Wert gelegt, kann alternativ auch mit negativen Punktwerten im Sinne ei-

nes Disnutzens gearbeitet werden.

Entscheidend fir die Einschéatzung der Zielauspragung sollte stets die (ggf.
nur vermutete) Ansicht der Zielgruppe(n) sein. Es kann daher im Einzelfall
auch als sinnvoll erachtet werden, diese Bewertung fur verschiedene Ziel-
gruppen i sol i er voratlemyweinzGwhdszh dee Annaiime
besteht, dass hier merkliche Unterschiede zu erkennen waren. Alternativ
ware es auch vorstellbar, dass fur unterschiedliche Zielgruppen unter-
schiedliche Imageziele vorliegen. Auch wenn die Notwendigkeit einer sol-
chen Differenzierung eher die Ausnahme darstellen dirfte, so waren auch
solche Anforderungen mit dem vorgeschlagenen Ansatz problemlos um-

setzbar.

4. Berucksichtigung finanzieller Ziele im Rahmen der Nutzwert-

analyse

a) Kosten von Sponsoringengagements als Bewertungskriterium

Die durch ein Sponsoringengagement verursachten Kosten stellen einen
wichtigen Aspekt zur Auswahl und Bewertung dar (vgl. Jensen u. a. [Costs],
Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 210). Bei den Uberlegungen, welche Kos-
ten fir das Sponsoringengagement anzusetzen sind, ist der Rechenzweck

zu beachten. Im Fall dieser Arbeit handelt es sich dabei um den Zweck einer
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entscheidungsorientierten Bewertung. Um die entscheidungslogische Fun-
dierung sicherzustellen, muss den Prinzipien des internen Rechnungswe-
sens gefolgt werden. Diese Prinzipien setzen sich allgemein zusammen aus
dem Disponibilitatsprinzip, dem Relevanzprinzip, dem Marginalprinzip und
dem Prinzip der situationsbezogenen Bewertung (vgl. zu einer ausfuhrli-
chen Auseinandersetzung mit den Prinzipien Trolimann/Baumeister [Rech-

nungswesen] 23 ff.).

Die Prinzipien gelten dabei freilich nicht nur fir die Kostenseite des Ent-
scheidungsgegenstands, sondern auch fur die Einnahmenseite. Ob es sich
dabei um GeldgréR3en handelt oder um andere Positivgrof3en, ist prinzipiell
irrelevant . Da aber Fehler auf dieser
tur T haufig bei den anzusetzenden Kosten entstehen, lohnt es sich gerade
hier, einen genaueren Blick auf den Sachverhalt zu werfen. Von besonderer
Bedeutung ist an dieser Stelle das Disponibilitatsprinzip. Nach dem Dis-
ponibilitatsprinzip sind nur solche Kosten anzusetzen, die zum Entschei-
dungszeitpunkt noch beeinflussbar sind und dem Entscheidungsgegen-
stand zurechenbar sind. Nicht mehr beeinflussbar sind insbesondere Kos-
ten, die bereits vor dem Entscheidungszeitpunkt angefallen sind oder zu-
mindest vorher unwiderruflich festgelegt wurden, etwa durch vertragliche
Verpflichtungen. Dazu zahlen z. B. auch die Kosten, die fir die Bewertung

der Sponsoringalternativen entstehen bzw. bereits entstanden sind.

Uber die Zurechenbarkeit von Kosten sollte gemaR dem von Riebel formu-
lierten Identitatsprinzip (vgl. Riebel [Einzelkostenrechnung]) entschieden
werden. Demnach sind einem Gegenstand nur solche Kosten zurechenbar,
deren Entstehung auf dieselbe (identische) Entscheidung zurickzufihren
sind, die zum Entstehen des Gegenstands gefiuihrt haben (vgl. Trof3-
mann/Baumeister [Rechnungswesen] 29). Ausdrtcklich nicht sind dies ggf.
etwa Einzelkosten einer Sponsoringabteilung, da diese nicht auf die Ent-
scheidung fur oder gegen ein bestimmtes Sponsoringengagement zurtick-
zufuihren sind, sondern auf die Entscheidung, Gberhaupt eine solche Abtei-

lung aufzubauen. Aus der Perspektive eines Sponsoringengagements stel-
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len diese Kosten damit echte Gemeinkosten dar. Dartiber soll annahmege-
maf an dieser Stelle gar nicht entschieden werden. Auch von willktrlicher
Kostenschlisselung ist in einem solchen Fall abzusehen. Im weiteren Ver-
lauf der Arbeit wird davon ausgegangen, dass durch die Entscheidung fur
oder gegen ein bestimmtes Sponsoringengagement keine Anderungen im
Hinblick auf die Mitarbeiterzahl erfolgen mussen, bzw. dies kurzfristig gar
nicht maoglich ist. Entsprechend sind bereits laufende Mitarbeitergehélter
nicht in den entscheidungsorientierten Kosten eines Sponsoringengage-

ments zu berlcksichtigen.

Fur die Bewertung von Sponsoringengagements kann sich auch ein kurzer
Blick auf das Relevanzprinzip lohnen. Dieses Prinzip besagt, dass lediglich
diejenigen Positionen einer Entscheidungsrechnung betrachtet werden
mussen, die durch die entsprechende Entscheidung auch verandert werden
i diese m¢gssen aber auch zwingend

[IRW] 114). Damit kbnnen im direkten Vergleich zweier Sponsoringalterna-
tiven ggf. einige Positionen weggelassen werden, wenn diese in beiden in

gleicher H6he auftreten. Im hier vorgeschlagenen Modell werden Alternati-

ber ¢cksicht

ven jedoch stets im Vergleich mit der Null alf
tatsachlich als Handlungsempfehlung infrage kommt. Die Nullalternative
bezeichnet das Unterlassen des betrachteten Sponsoringengagements und
bedeutet inhaltlich das Aunveranderte Fortset
dungs-und Realisationsl agei (TroCmann/ Baumei st e

32).

Die Zusammensetzung der Kosten eines Sponsoringengagements und die
Bedeutung der einzelnen Bestandteile variiert stark mit der Art des Sponso-
ring (vgl. Bruhn [Sponsoring] 63 f.). Abb. C-10 zeigt schematisch eine Mog-
lichkeit zur Aufstellung entscheidungsrelevanter Gesamtkosten eines Spon-
soringengagements (vgl. zu den Positionen Klemm [Sponsoringcontrolling]
284, Cotting [Entwicklung] 110, Hertle [Scorecard] 62).
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Kostenkategorien Zurechnungsobjekte Jahr 1 Jahr N
Lizenzen
Pramien
Geldleistun-
gen an Spon- Banden/Plakate
soringsubjekt gedruckt
fur Anzeigen
digital
vertrags- sonstiges (z. B. Preisgelder)
kosten g - g
Ausristungsgegenstande
. Abnutzung
Sachleistun- Fahrzeug-
gen an Spon- | bereitstel- | Steuern
soringsubjekt lung i
Versicherung
sonstige
Banden/Plakate/Stande
Fernsehen
Radio
Werbespots
Online
Aktivierungskosten Print
Events/Promotionen
Tickets
Hospitality/
Incentives Verpflegung
Unterbringung
Agenturen
Provisionen Vermittler
Berater

Kontrolle & Nachbereitung

Wirkungsmessung

Marktforschung

Summe Zeitwert

Barwert der Ausgaben

Abb. C-10:

Beispiel zur Aufstellung von Kosten fir Sponsoringengagements
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Je nach Vertragsgestaltung fallen bei einigen Sponsoringengagements
Kosten in signifikanter Hohe Gber mehrere Jahre an. Zur entscheidungslo-
gisch korrekten Berucksichtigung der zeitlichen Verteilung der Ausgaben
verbietet sich die Verwendung von Durchschnittsbetrachtungen (vgl. zur all-
gemeinen Problematik von Durchschnittsbetrachtungen bei Investitions-
rechnungen TroBmann [Investition] 83 ff.). Stattdessen sollte als Entschei-
dungsgrundlage der Barwert der Ausgaben zum Entscheidungszeitpunkt
dienen. Daher ist die Ermittlung dieses Barwerts auch in Abb. C-10 vorge-

sehen.

Eine Moglichkeit zur Berticksichtigung des Kostenkriteriums im Rahmen der

Nutzwertanalyse zeigt das Bewertungstableau in Abb. C-11.

Kriterium: Barwert prognostizierter Ausgaben [€] (K7)
Nr. | mégliche Zielauspragung ey SEEEthOe”r?E;
1 0 10

2 500.000 9

3 1.000.000 8

4 1.500.000 7

5 2.000.000 6

6 2.500.000 5

7 3.000.000 4

8 3.500.000 3

9 4.000.000 2

10 4.500.000 1

11 >5.000.000 0

Abb. C-11: Tableau zur Bewertung der Sponsoringausgaben

Aufgrund der augenscheinlich linear verlaufenden Abbildung der
Zielauspragungen auf die Punktwerte lasst sich die im Bewertungstableau
diskret dargestellte Wertfunktion problemlos in eine stetige Form uberflh-
ren, mit der samtliche Zielauspragungen prazise bewertet werden kénnen.

In diesem Fall lautet die zugehorige lineare Funktion dann:
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p T _ P o RRim o uvstmaumm
Q6 LmarTT 8 (C.4)
RQi 0 vt m8um

T
Die Kosten des Sponsoringengagements fliel3en in das hier vorgeschlage-
nen Entscheidungsmodell als eigenstandiges Bewertungskriterium ein.
Stellenweise wird im Rahmen von Investitionsentscheidungen mit Nutz-
wertanalysen der Ansatz eingebracht, Kosten lediglich im relativen Ver-
gleich zum Nutzwert zu berticksichtigen (vgl. Witt [Kunstsponsoring] 203 ff.).
Unter Verwendung v on -VBresgmkeits-Aral yws efi Awuic
dann ein Quotient gebildet mit den Kosten im Zahler und dem Nutzwert im
Nenner (oder mitunter auch andersherum) (vgl. z. B. Hanusch [Analyse]
171 f., Brent [Cost-benefit] 143 ff.). Die Wabhl fiele dann auf diejenige Alter-

native, die den niedrigsten (hdchsten) Wert aufweist.

Auch wenn sich mit dieser Vorgehensweise die Alternativen auf den ersten
Blick in eine Rangordnung bringen lassen, kann die Gesamtvorteilhaftigkeit
einer Alternative jedoch mit einer der
ermittelt werden. Das eigentlich verfolgte Ziel der Nutzenmaximierung wird
durch den Kosten-Nutzen-Qu ot i ent en ni cht ausgedr ¢cl
fall gleicher Kosten aller Alternativen abgesehen. Letztlich treten bei diesem
Vorgehen dieselben grundlegenden Probleme wie auch bei allen anderen
Rentabilitatsbetrachtungen auf (vgl. dazu ausfuhrlich TroBmann [Investi-
tion] 74 ff.). Zusatzlich wird die zielbezogene Flexibilitat in der relativen Ge-
wichtung von Kosten zu Nutzen bedeutend eingeschrankt. Man ware etwa
grundsatzlich indifferent zu einem Fall mit simultaner Verdoppelung von
Kosten und Nutzen eingestellt. Das durfte nur zufallig den tatséchlichen
Praferenzen des Entscheiders entsprechen. Die Verwendung von Kosten-
Nutzen-Quotienten wird daher im vorliegenden Anwendungsfall T und
grundsatzlich im entscheidungsorientierten Kontext i nicht als zweckmalig

angesehen.
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b) Berlcksichtigung unmittelbarer Einnahmequellen durch Sponsoring-

engagements

Mit einigen Sponsoringaktivitdten sind Moglichkeiten verbunden, direkt aus
dem Umfeld des Engagements Einnahmen zu generieren. Diese speziellen
Einnahmepotenziale ergeben sich unmittelbar aus der konkreten Ver-
tragsgestaltung mit dem Sponsoringsubjekt und sind im Entscheidungsmo-
dell klar abzugrenzen von den Einnahmepotenzialen, die sich mittelbar
durch die anderen verfolgen Ziele, wie etwa der Imageverbesserung, errei-

chen lassen.

Inwiefern Gberhaupt die Moglichkeit besteht, Abverkaufspotenziale in die-
sem Rahmen zu realisieren, hangt sowohl vom Sponsoringsubjekt als auch
cberwiegend vom Sponsor selbst ab
che Produkte dieser Uberhaupt anbietet. So durften die direkten Absatz-
maoglichkeiten eines Sponsors aus dem Bankensektor bei einem Tennistur-
nier oder einem Musikfestival beispielsweise sehr begrenzt sein, da Besu-
cher solcher Veranstaltungen kaum in bedeutender Zahl Kreditvertrage di-
rekt am Austragungsort abschieRen durften. Anders mag es sich beim
Sponsoring einer Bankenmesse verhalten. Dagegen sind die direkten Ab-
satzmoglichkeiten eines Einzelh&andlers z. B. im erstgenannten Fall un-
gleich héher einzuschétzen. Ein gutes Beispiel dafir ist das Unternehmen
ALDI, das im Rahmen seines Sponsorings fur das Deichbrand-Festival ei-
nen eigenen Verkaufsladen auf dem Festivalgelande aufbaut (vgl.
Bauer/Naber/Augsbach [Festival] 11 ff.). Die Einnahmen aus diesem Ver-
kaufsladen ergeben sich unmittelbar aus dem Sponsoring und sind diesem
klar zuzurechnen. Da sie nicht Uber die anderen Kriterien bertcksichtigt
werden, sind diese speziellen Einnahmen als eigenstandiges Kriterium in

das Entscheidungsmodell aufzunehmen.

Aufgrund der Vielzahl unterschiedlichster Ausgestaltungsformen von Spon-
soringengagements ist die Identifikation und Abgrenzung unmittelbarer Ein-

nahmequellen nicht immer trivial. Als Abgrenzungskriterium lasst sich hier-

na& mil

ch
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fur allgemein die eindeutige Zurechenbarkeit und AusschlieBbarkeit de-
finieren. Ist eine Einnahme einem Sponsoringengagement eindeutig zure-
chenbar, weil ausgeschlossen werden kann, dass diese Einnahme ohne
das Engagement Uberhaupt hatte stattfinden kdnnen, so wird dies im Wei-
teren als unmittelbare Einnahmequelle bezeichnet. Offensichtlich ist das
dort der Fall, wo Produkte eines Sponsors tberhaupt erst durch das Spon-
soring entstehen (kdnnen). Bekannteste Beispiele dafur durften die von
Sportartikelherstellern angebotenen Trikots von FulRballmannschaften sein
T ent sprechend bedruckt mi t Vereinsl
etc. Die nétigen Rechte hierfir missen durch ein Sponsoring des Vereins
erworben werden, das Produkt kann ohne diese nicht entstehen und ver-

kauft werden.

Auch die Benennung eines Produkts nach dem Sponsoringsubjekt ist eine
Moglichkeit unmittelbarer Einnahmequellen, wie z. B. die Jordan-Schuhe
des Sportartikelherstellers NIKE zeigen (vgl. Cotting [Entwicklung] 108).
Solche Vertriebskooperationen zwischen Sponsor und Sponsoringsubjekt
sind zunehmend fester Bestandteil von Sponsoringengagements (vgl. Chat-
rath/Wengler [Preisfindung] 17). Diese Entwicklung ist auch unter dem Be-
griff nherk eAdong alliancefi bekanns]). (vgl

Keineswegs sollte angenommen werden, mit dem Kriterium unmittelbarer
Einnahmequellen seien samtliche finanzielle Zielsetzung im Rahmen der
Nutzwertanalyse abgedeckt. Vielmehr stecken regelméafiig auch hinter vie-
len anderen Kriterien finanzielle Kalkile. Insofern ist es weniger entschei-
dend, ob eine Einnahmequelle im Zweifel Gber dieses Kriterium oder ein
anderes passendes bericksichtigt wird. Von zentraler Bedeutung dagegen
ist es, dass dem Entscheider bei der Wertzuweisung und Gewichtung be-
wusst ist, was zu welchem Kriterium z&ahlt und was nicht. Sowohl eine Nicht-
beriicksichtigung als auch eine Doppelbewertung desselben Sachverhaltes
uber mehrere Kriterien wiirde zu einer ggf. erheblichen Verzerrung des Be-

wertungsergebnisses fuhren.
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Abb. C-12 zeigt beispielhaft ein Bewertungstableau fur die Berlcksichti-

gung unmittelbarer Einnahmequellen innerhalb der Nutzwertanalyse.

Kriterium: prognostizierter Deckungsbeitragsbarwert
aus unmittelbaren Einnahmequellen [€] (Kg)

zugehdoriger

Nr. | mégliche Zielauspragung ejg Punktwert P
i8

1.000.000
900.000
800.000
700.000
600.000
500.000
400.000
300.000
200.000
100.000

0

S © @ N A W N
—_—
o

O = N W b O, 0 N 0,6 ©

—
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Abb. C-12: Tableau zur Bewertung unmittelbarer Einnahmequellen

Die zu dem Bewertungstableau passende stetige lineare Wertfunktion lau-
tet:

_ P o RRim & pStmErmT
Q6 p TET T TT | 8 (C.5)
FQi 0 p8dt mdu Tt

0Tl
Da eher nicht von einem (schlagartig) abnehmenden Grenznutzen der Zie-
lertrdge auszugehen ist, ist insbesondere bei diesem Kriterium ist darauf zu
achten, dass die gewéhlte Skala die gesamte Breite der Zielauspragungen
infrage kommender Alternativen adaquat wiederspiegelt. Die hier gewahlte
Skala ware z. B. ungeeignet, wenn in der zu bewertenden Alternativen-
menge eine Alternative mit einer Zielauspragung von einer Million und eine
Alternative mit drei Millionen vork&dme, da diese sehr signifikante Differenz

sich nicht in den Punktwerten niederschlagen wirde. Beide hypothetische
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Alternativen wirden mit 10 Punkten bewertet, obwohl eine davon hinsicht-
lich dieses Kriteriums klar tiberlegen ist. Ahnlich gelagert ware der Fall,
wenn sich alle Alternativen i m Ber
misste sich die Zielertragsskala auch starker auf diesen Bereich fokussie-
ren, da eine angemessene Wertdifferenzierung zwischen den Alternativen

sonst nicht hinreichend darstellbar ist.

5. Sonstige Bewertungskriterien zur Beurteilung von Sponsoringen-

gagements

a) Die Mitarbeitermotivation als Kriterium mit nach innen gerichtetem Wir-

kungspotenzial

Neben den bisher dargestellten Bewertungskriterien, die aus den Zielen re-
sultieren, die wohl mit nahezu jedem Sponsoringengagement einhergehen,
sind noch weitere Kriterien zu bertcksichtigen, die i je nach Fall und Ziel-
system i mehr, weniger oder Uberhaupt nicht wichtig sein kdnnen. Dabei
handelt es sich einerseits um Kriterien, die ihrerseits origindre Sponso-
ringziele operationalisieren, und andererseits um Kriterien, die den Erfolg
der Erreichung anderer Ziele beeinflussen und so das Bewertungsergebnis
insgesamt verfeinern. Zur erstgenannten Kategorie zéhlen etwa die Einstel-
lung der eigenen Mitarbeiter zum Sponsoringsubjekt, welche die ZielgréRe
der Mitarbeitermotivation als Kriterium reprasentiert, oder die Existenz von
Hospitality-Moglichkeiten, welche das Ziel der Verbesserung von Beziehun-
gen zu Schlusselpersonen mafgeblich beeinflusst. Zur zweitgenannten Ka-
tegorie zahlt z. B. die wahrgenommene Glaubwurdigkeit des Sponsoringen-

gagements oder die Kooperationsbereitschaft des Sponsoringpartners.

Die Mitarbeitermotivation ist ein in der Literatur haufig genanntes Ziel von
Sponsoring (vgl. z. B. Bruhn [Corporate Sponsoring] 130, Hermanns [Pla-
nung] 75, Luking [Bedeutung] 58) und zeigt, dass Sponsoring auch nach
innen gerichtete Wirkungspotenziale besitzt. Wenn es auch nicht so intensiv
diskutiert wird wie andere Sponsoringziele (vgl. Bassenge [Dienstleister]

193, Amstad [Kontrolle] 41), gewinnt es als solches doch zunehmend an

ei

ch
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Bedeutung (vgl. Hermanns [Planung] 75). Durch Identifikation mit dem
Sponsoringsubjekt oder dem Sponsoringfeld kann die Mitarbeitermotivation
stimuliert werden. Eine Verbesserung der Mitarbeitermotivation kann zu ei-
nem besseren Serviceverhalten und einer starkeren Kundenorientierung
fuhren (vgl. Khan/Stanton [Employees], Fairbairn/Gilmore [Engagement],
Rogan [Activation]). Generell kann ein positiver Zusammenhang zwischen
Mitarbeitermotivation und Arbeitsleistung angenommen werden (vgl. z. B.
Weinert [Organisationspsychologie] 201 ff., Bayard [Arbeitszufriedenheit]
149 ff.).

Neben der Identifikation kann Sponsoring auch die Implementierung be-
stimmter geldwerter oder nicht-monetérer Anreize zur Motivationssteige-
rung ermdglichen. Denkbare materielle Belohnungen guter Arbeit kdnnten
z. B. Ausristungsgegenstande gesponsorter Sportler sein. Auch die Einla-
dung zu gesponsorten Events sind denkbare sponsoring-spezifische Beloh-
nungsarten (vgl. Bassenge [Dienstleister] 201 f.).

Das Wirkungspotenzial von Sponsoring erschopft sich nicht bei den bereits
bestehenden Mitarbeitern; es kann auch ein nitzliches Instrument im Rah-
men der Personalbeschaffung darstellen, indem es die Attraktivitat des
Sponsors als Arbeitgeber bei gesuchten Arbeitskraften erhéht (vgl. Pirkl

[Recruiting], Bassenge [Dienstleister] 199).

Nun ist i wie viele andere ZielgroRen in diesem Bewertungsansatz auch i
die Mitarbeitermotivation kaum direkt messbar, weniger noch reliabel prog-
nostizierbar. Zur Beurteilung der Auswirkungen verschiedener Sponsoring-
alternativen soll daher die Einstellung der Mitarbeiterschaft zum Sponso-
ringsubjekt und -feld sowie die grundsatzliche Stimmung bezuglich des En-
gagements quantifiziert werden. Ein solches Stimmungsbild kann tber
eine Mitarbeiterbefragung im Betrieb erzeugt werden (vgl. Schwaiger [Mit-
arbeitermotivation] 8). Alternativ besteht auch die Mdglichkeit, durch eine
Experteneinschatzung ohne explizite Befragung zu arbeiten, wie es bei-

spielsweise bei den in Kapitel C.II.3 dargestellten Imagekriterien vorgese-
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hen ist. Im Gegensatz zum dortigen Fall scheint eine Befragung der betref-
fenden Gruppe 1 Mitarbeiter statt potenzielle Kunden i deutlich einfacher
und mit ndtzlichem Informationsgewinn umsetzbar. Der zusatzliche Auf-

wand scheint also in diesem Fall eher gerechtfertigt.

Eine Maoglichkeit zur Quantifizierung der Einstellung der Mitarbeiterschaft
gegenuber eines bestimmten (kiinftigen oder bestehenden) Engagements
zeigt der in Abb. C-13 dargestellte Fragebogen. Uber die 7-stufige An-
kreuzmoglichkeit einer Likert-Skala kann aus der Anzahl der einzelnen Nen-

nungen ein Mittelwert gebildet werden.

Anzahl Nennungen

1 = keine Zustimmung,
7 = héchste Zustimmung

1123|456 |7 |MW

Aussage

Ich begrufze das Engagement bei
dem Sponsoringsubjekt.

Das Sponsoringsubjekt passt zu
unseren Werten.

Das Sponsoringfeld passt zu
unseren Werten.

Die finanziellen Zuwendungen
sind bei dem Sponsoringprojekt
sinnvoll aufgehoben.

Durch das Engagement fiihle ich
mich meinem Arbeitgeber starker
verbunden.

Das Engagement tragt dazu bei,
meinen Arbeitgeber positiv nach
aufien zu vertreten.

Mittelwert liber alle Aussagen

Abb. C-13: Fragebogen zur Ermittlung der Einstellung der Mitarbeiterschaft ggu. eines
Sponsoringengagements

Der Mittelwert Gber alle Aussagen kann nun als Indikator fir die Einstellung
der Mitarbeiterschaft gegentiber des Engagements herangezogen werden.

Er bietet sich damit auch als Grundlage fiir die Skalenbildung zur Bewertung
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an. Auf seinen Wert bezieht sich die Zielertragsskala im Bewertungstab-
leau, der bespielhaft in Abb. C-14 dargestellt ist.

Kriterium: Einstellung der Mitarbeiterschaft zum
Sponsoringengagement (Ko)

zugehdriger

Nr. | mégliche Zielauspragung ejo Punktwert P
i9

Mittelwert des Einstellungs-
1 | indikators im Intervall von 6 bis 10
einschliellich 7

Mittelwert des Einstellungs-
2 |indikators im Intervall von 5 bis 8
einschliellich 6

Mittelwert des Einstellungs-
3 | indikators im Intervall von 4 bis 6
einschliellich 5

Mittelwert des Einstellungs-
4 | indikators im Intervall von 3 bis 3
einschliellich 4

Mittelwert des Einstellungs-
5 | indikators im Intervall von 2 bis 1
einschliel3lich 3

Mittelwert des Einstellungs-
6 |indikators im Intervall von 1 bis 0
einschliellich 2

Abb. C-14: Tableau zur Bewertung der Mitarbeitereinstellung

Zu beachten ist, dass bei diesem Vorgehen alle Aussagen gleich gewichtet
werden. Bei der Formulierung ist also zu bedenken, ob dies auch tatsachlich
dem Zielsystem entspricht. Andererseits spricht nichts dagegen, bei Bedarf
bei der Mittelwertbildung unterschiedliche Gewichtungsfaktoren zu verwen-
den.

b) Mdalichkeit von Hospitality-MaRnahmen zur Kontaktpflege

Hospitality-Mdglichkeiten haben sich insbesondere in den letzten Jahren zu
einem festen und bedeutenden Bestandteil der in Sponsoringengagements
enthaltenen Leistungen entwickelt (vgl. Allen/Harris/Jago [Festival] 216 ff.,
Dees u. a. [Marketing] 245 ff., Voeth/Niederauer/Schwartz [Hospitality]
13 ff.). Walzel/Schubert sprechen aufgrund der Einzigartigkeit und des stark
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limitierten Angebots von Hospitality-Mal3hahmen gar von einem der wich-
tigsten Verkaufsargumente von (Sport-)Sponsoringengagements (vgl.

Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 135).

Das Hauptziel von Hospitality-MalRnahmen besteht in der Kontaktpflege
zum Gast, also dem Auf- und Ausbau einer guten (Geschéfts-)Beziehung
(vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 137). Die exklusiven und einzigar-
tigen Mdglichkeiten, die sich durch Hospitality im Rahmen von Sponsorin-
gengagements ergeben, sollen dazu beitragen, die angesprochenen Ziel-
gruppen des Sponsors an diesen zu binden. Dahinter steht dasselbe Kalkl
wie bei den allgemeinen Imagezielen. Es sollen zunéachst psychologische
Aspekte angesprochen werden, um mittelbar Gber Verhaltensanderungen
beim Gast auch finanzielle Ziele zu erreichen. Diese angenommene Wir-
kungskette ist in Abb. C-15 dargestellit.

Hospitality- Psychologische Verhaltens- Formale
MaflZnahmen Wirkungen wirkungen Zielwirkungen

Abb. C-15: Wirkungskette von Hospitality-MalRnahmen (vgl. Walzel [Hospitality] 12)

Zentraler Unterschied zur Intention, die mit der allgemeinen Imageverbes-
serung verfolgt wird, liegt in den unterschiedlichen Zielgruppen i insbeson-
dere der Relevanz der Individuen in diesen Gruppen. In erster Linie besteht
die Zielgruppe von Hospitality-MaRnahmen aus (wichtigen) Bestandskun-
den sowie Vertriebs- und sonstigen Kooperationspartnern (vgl. Voeth/Nie-
derauer/Schwartz [Hospitality] 25 f.). Zusétzlich werden in der Literatur noch
Medien- und Politikvertreter, Anteilseigner und andere wichtige Entschei-
dungstrager genannt (vgl. Davidson/Cope [Business] 227 ff.). Damit bilden
Hospitality-Malinahmen den Teilaspekt von Sponsoringengagements ab,
der verstarkt auf die Business-to-Business-Kommunikation (B2B) ab-
zielt i auch wenn Sponsoring weiterhin Uberwiegend als Kommunikations-
instrument mit Endkunden (Business-to-Customer, B2C) wahrgenommen

wird (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 134). Durch den im Vergleich
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zu Sponsoring-MalRnahmen der anonymen Massenkommunikation relativ
hohe Pro-Kopf-Aufwand von Hospitality-MaRRnahmen (vgl. Giindling [Kun-
denbindung] 90) ist das Instrument nur fur den Einsatz bei Zielpersonen mit
hoher betrieblicher Relevanz interessant.

Abb.C-16 zei gt ein mé°gliches Bewertungstabl eau f
tality-M° g | i c¢ h Klasbidchee Miispragungsformen von Hospitality-Mog-
lichkeiten lassen sich verstéarkt im Bereich des Sportsponsoring identifizie-
ren. Dazu zahlen vor allem VIP-Logen und Business-Seats in Stadien oder
sonstigen Sportstatten (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 134). Aller-
dings sind auch in anderen Sponsoringfeldern Hospitality-Anlasse denk-
und beobachtbar, z. B. eine Ausstellungsertffnung in kleinstem Kreis, zu
denen nur besonders wichtige Gaste geladen werden, im Rahmen eines

Kunstsponsoringengagements (vgl. Berckenhagen [Kunstférderung] 957).

Kriterium: Méglichkeiten zur Durchfiihrung von
Hospitality-MaRnahmen (Ko)

Nr. | mégliche Zielauspragung ejo zugehariger

Punktwert piio
Fur samtliche unserer Zielpersonen sind
1 sehr gute Méglichkeiten zur Durch- 10
fuhrung von Hospitality-MaBnahmen
vorhanden.

Fur viele unserer Zielpersonen sind sehr
2 gute Méglichkeiten zur Durchfiihrung von 8
Hospitality-MaRnahmen vorhanden.

Fur einige unserer Zielpersonen sind
3 | gute Méglichkeiten zur Durchfithrung von 6
Hospitality-MlaBnahmen vorhanden.

Fur manche unserer Zielpersonen sind
4 ausreichend Méglichkeiten zur Durch- 4
fuhrung von Hospitality-MaRnahmen
vorhanden.

Es sind wenig Méglichkeiten zur
5 | Durchfilhrung von Hospitality- 2
MaRnahmen vorhanden.

Es sind keine Méglichkeiten zur
6 | Durchfiihrung von Hospitality- 0
MaRnahmen vorhanden.

Abb. C-16: Tableau zur Bewertung der Hospitality-Moglichkeiten
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Das Vorhandensein solcher Hospitality-Mdglichkeiten auf Seiten des Spon-
soringsubjekts entscheidet Uber die Bewertung der Sponsoringalternative
nach diesem Kriterium. Bewertungsrelevant sind dabei in erster Linie zum
einen die Qualitat der Hospitality-Mdglichkeit und zum anderen, inwiefern

diese Maglichkeit fur samtliche relevante Zielpersonen gegeben ist.

c) Unterstutzende Kriterien als Erfolgsfaktoren fur die Zielerreichung

Einige Eigenschaften von Sponsoring-Alternativen lassen sich als Erfolgs-
faktoren fur die Zielerreichung identifizieren. Hierbei steht nicht im Vorder-
grund, Einzelziele bewertbar zu machen, da sie diesen Zielen gar nicht un-
mittelbar zugeordnet werden kénnen. Vielmehr handelt es sich bei diesen
Kriterien um Gegebenheiten, die den Erfolg eines Sponsoringengagements
generell beeinflussen. Grundsatzlich ist hier eine Vielzahl von Kriterien
denkbar. Nachfolgend sollen einige der in der Literatur meistgenannten Er-
folgsfaktoren als Bewertungskriterien in das Modell aufgenommen werden.

Dabei handelt es sich konkret um

(a) die Exklusivitat des Engagements,
(b) die Glaubwirdigkeit des Engagements und

(c) die Vertrauenswirdigkeit des Sponsoringsubjekts.

Die Exklusivitat eines Sponsoringengagements bezieht sich insbesondere
auf die Konkurrenzsituation im jeweiligen Sponsoringmarkt und beeinflusst
vor allem die Wahrnehmbarkeit des Sponsoringengagements, welche als
Schlusselaspekt fur die erfolgreiche Sponsoring-Aktivierung gesehen wer-
den kann (vgl. Hohenauer [Kaufverhalten] 160, Walliser [Sponsoring] 106).
Es kann generell angenommen werden, dass sich eine steigende Anzahl
von Sponsoren eines Sponsoringsubjekts negativ auf die Wahrnehmbarkeit
einzelner Sponsoren auswirkt. Rein nach diesem Aspekt zu urteilen, ware
also ein Full-Sponsorship grundlegend zu bevorzugen. Sind mehrere
Sponsoren beteiligt i etwa im Rahmen eines Co-Sponsorships i so ist es

relevant, ob es sich bei den anderen Sponsoren um Wettbewerber des ei-
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genen Betriebes handelt oder nicht (vgl. Drees [Sportsponsoring] 168). Da-
bei ist nicht nur die Konkurrenzsituation bei dem konkreten Sponsoringsub-
jekt relevant, auch ein Blick in das Sponsoringfeld insgesamt sollte in die
Entscheidungsfindung einflieRen. Abb. C-17 zeigt das Bewertungstableau

des Kriteriums AExklusivitath,

Kriterium: Exklusivitdt des Sponsoringengagements
(K11)

zugehdriger

Nr. | mégliche Zielauspragung eii+ Punktwert Piq *
i1

Keine anderen Sponsoren sind

engagiert. 10

Kein direkter Wettbewerber aber
2 |andere Sponsoren engagieren 7
sich in kleinerem Umfang.

Kein direkter Wettbewerber aber
3 | andere Sponsoren engagieren 5
sich in gréRerem Umfang.

4 |Direkter Wettbewerber engagiert 2
sich in kleinerem Umfang.

Direkter Wettbewerber engagiert
sich in gréRerem Umfang.

*) Sind direkte Wettbewerber im selben
Sponsoringfeld engagiert: 1 Punktwert Abzug.

Abb. C-17: Tableau zur Bewertung der Exklusivitat von Sponsoringengagements

Denkbar ist auch der Sonderfall, dass ein Engagement eines Wettbewer-
bers im selben Sponsoringfeld als positiv bewertet wird. Etwa, wenn der
Wettbewerber ein (vermeintlich) schwacheres Team derselben Sportart

sponsort.

Dem Erfolgsfaktor Ang$pansobngbesomderg Begldut fi

tung beigemessen (vgl. z. B. Ringe [Glaubwirdigkeit] 19 ff., Bruhn [Beitrag]
180). Glaubwurdigkeit determiniert in bedeutendem Mal? die Akzeptanz ei-
nes Sponsoringengagements und damit die Wahrscheinlichkeit eines Kom-
munikationserfolgs (vgl. Bassenge [Dienstleister] 105). Glaubwirdigkeit

entsteht durch die Ubereinstimmung der Handlungen des Sponsors mit den

Wi

r d
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mit dem Sponsoringsubjekt verbundenen Werten (vgl. Castan [Erfolgskon-
trolle] 58). Offensichtlich ist dies der Fall bei Herstellern von Sachgtitern und
Dienstleistungen, die in einem technisch-funktionalen Zusammenhang
mit dem Gesponsorten stehen (vgl. Bassenge [Dienstleister] 105), etwa bei

Sportartikeln oder Fitnessausrustung bei Sportsponsoring.

Neben den Produkten eines Sponsors spielt auch die Wahrnehmung des
Betriebs eine wichtige Rolle bei der Determinierung der Glaubwurdigkeit ei-
nes Engagements. So ist etwa die Erfolgswahrscheinlichkeit eines Sponso-
ringengagements durch ein als sehr konservativ wahrgenommenes Unter-
nehmen bei einer jugendlichen, erwartbar ausschweifenden Konzertveran-
staltung geringer einzuschatzen. Als weitere Verbindungslinien, die die
Glaubwirdigkeit eines Engagements beeinflussen, lassen sich der Stand-
ortbezug, historische Verbindungen oder auch auf3erliche Anknipfungs-
punkte (z. B. Ahnlichkeit der Farbe des Vereinslogos und des Corporate
Designs) identifizieren (vgl. Bassenge [Dienstleister] 108 f.). Diese genann-
ten Aspekte bilden die Grundlage der Zielertragsbestimmung zur Bewer-

tung des Kriteriums AdBaubwe¢rdigkeitf

Kriterium: Glaubwirdigkeit des Sponsoring-
engagements (Kq2)

zugehdoriger

Nr. | mégliche Zielauspréagung eji2 Punktwert P
i12

Es ist ein unmittelbar sachlich
1 | bedingter Bezug zum 10
Sponsoringsubjekt vorhanden.

Unsere aulkerliche Wahr-
2 | nehmung passt zu den Werten 7
des Sponsoringsubjekts.

Mittelbare Verbindungslinien
3 | zum Sponsoringsubjekt sind 5
vorhanden.

Es sind keinerlei (un-)mittelbare
4 | Verbindungslinien zum 2
Sponsoringsubjekt vorhanden.
Unser betriebliches Handeln

5 | steht den Werten des Sponso- 0
ringsubjekts sichtlich entgegen.

Abb. C-18: Tableau zur Bewertung der Glaubwirdigkeit von Sponsoringengagements
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Sponsoringengagements sind dblicherweise Kooperationsprojekte zwi-
schen zwei (oder mehr) Betrieben. Aus Sicht des Sponsors spielt die Ko-
operationsbereitschaft des Gesponsorten eine wichtige Rolle. Ist die Ko-
operationsbereitschaft des Sponsoringpartners gering, steigt die Gefahr op-
portunistischen Verhaltens, insbesondere dort, wo Einzelheiten der Zusam-
menarbeit nicht vertraglich geregelt sind. Dadurch vergréf3ert sich die Wabhr-
scheinlichkeit der Entstehung der aus der Principal-Agent-Theorie bekann-
ten Problemkategorien der Adverse Selection, des Moral Hazard und des
Hold-up (vgl. zu Principal-Agent-Problemen Trol3mann [Controlling] 27). So
ware etwa ein mangelndes Bemiihen des Sponsoringsubjekts die Sponso-
ringbotschaft zu prasentieren flr deren Sichtbarkeit abtraglich und ein Bei-
spiel fur eine Moral-Hazard-Problematik bei Sponsoringengagements. Die
Gefahr eines solchen Verhaltens ist reduziert, wenn das Sponsoringsubjekt
an einer guten und ggf. langfristigen Zusammenarbeit interessiert ist und

somit eine hohe Kooperationsbereitschaft aufweist.

Nun ist die Kooperationsbereitschaft kein direkt beobachtbarer Wert, was
die Beurteilung anhand dieses Kriteriums schwierig macht. Einen Ansatz
zur Differenzierung verschiedener Sponsoringpartner bietet das Konzept
der Vertrauenswurdigkeit (vgl. dazu ausfuhrlich Vaclavicek [Forschungs-
kooperationspartner] 196 ff.). Als vertrauenswiirdig lasst sich ein Koopera-
tionspartner dann beschreiben, wenn er motiviert ist, freiwillig auf opportu-
nistisches Verhalten zu verzichten (vgl. Ripperger [Vertrauen] 138). Freiwil-
ligkeit meint in diesem Fall ohne die Vorgabe vertraglicher Regelungen oder

sonstiger koordinativer Mal3nahmen.

Zur Beurteilung der Vertrauenswurdigkeit sind Informationen Utber den
Sponsoringpartner erforderlich. Diese Informationen kdnnen zum einen aus
erster Hand stammen i also eigene Erfahrungen beinhalten i oder zum
anderen aus den Erfahrungen Dritter abgeleitet werden. Neben dieser In-
formationsquelle als Unterscheidungsmerkmal lasst sich auch das Bezugs-
objekt der Information unterscheiden, namlich danach, ob spezifische Infor-

mationen Uber den konkreten Partner oder allgemeine Informationen tber
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vergleichbare (Sponsoring-)Projekte vorliegen (vgl. dazu ausfuhrlich Rip-
perger [Vertrauen] 99 ff.). Aus diesen beiden Dimensionen lassen sich vier
Kategorien unterscheiden: generalisierte Vertrauenswurdigkeit, spezifische
Vertrauenswiurdigkeit, Vertrauensatmosphare und Reputation (vgl. Vaclavi-
cek [Forschungskooperationspartner] 199 ff.). In Abb. C-19 sind die Deter-

minanten von Vertrauenswiurdigkeit anhand der vier Kategorien dargestellt.

Generalisierte Vertrauenswirdigkeit Spezifische Vertrauenswurdigkeit

- eigene, allgemeine Erfahrungen mit der - Erfahrungen mit dem Sponsoringsubjekt
Vertrauenswirdigkeit von Sponsoring- aus vergangenen Sponsoring-
partnern engagements

- Erfahrungen mit dem Sponsoringsubjekt
aus sonstigen vergangenen
Geschaftsbeziehungen

Vertrauensatmosphéare Reputation

- gemeinsame Zugehdrigkeit zum selben - aggregierte Erfahrungen Dritter mit
Rechtssystem Sponsoringengagements bei dem

- gemeinsame Kulturelle Basis Sponsoringsubjekt

- aggregierte Erfahrungen Dritter in
sonstigen Geschaftsheziehungen mit
dem Sponsoringsubjekt

- grundsatzliches Sympathieempfinden
ggu. Gesprachspartnern

Abb. C-19: Determinanten der Vertrauenswirdigkeit von Sponsoringsubjekten (vgl. in
einem anderen Bewertungskontext Vaclavicek [Forschungskooperations-
partner] 203)

Zur generellen Beurteilung der Vertrauenswirdigkeit ist den Determinanten
eine unterschiedliche Wichtigkeit zuzusprechen. So sind eigene Erfahrun-
gen mit dem Sponsoringsubjekt freilich wertvoller und entscheidender in der
Bewertung als die Erfahrungen Dritter. Ebenso sind gesammelte Erfahrun-
gen aus vergangenen oder bestehenden Sponsoringengagements wertvol-
ler als Erfahrungen aus anderen Geschéaftsbeziehungen. Letztgenannte
sind jeweils nur als Ersatzmerkmale anzusehen, wenn bessere Informati-
onen nur unzureichend verflugbar sind. Vor diesem Hintergrund kénnen die

in Abb. C-19 dargestellten Determinanten als Grundlage fiir die Bewertung
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der Vertrauenswiurdigkeit in Punktwerten dienen. Abb. C-20 zeigt das ent-
sprechende Bewertungstableau fiir das multikriterielle Entscheidungsmo-
dell.

Kriterium: Vertrauenswurdigkeit des Sponsoringsubjekts (K43)

zugehdriger

Nr. | mégliche Zielauspragung ejs Punktwert P
i13

Determinanten der Vertrauenswirdigkeit
1 | sprechen eindeutig fiir eine sehr gute 10
Vertrauenswirdigkeit.

Determinanten der Vertrauenswuirdigkeit
2 | sprechen tendenziell fur eine gute 7
Vertrauenswurdigkeit.

Determinanten der Vertrauenswuirdigkeit
3 | sprechen tendenziell fur eine 5
durchschnittliche Vertrauenswirdigkeit.

Aus den Determinanten der
4 | Vertrauenswirdigkeit lasst sich keine 2
Aussage zur Vertrauenswardigkeit ableiten.
Determinanten der Vertrauenswuirdigkeit

5 | sprechen insgesamt fur eine geringe 0
Vertrauenswirdigkeit.

Abb. C-20: Tableau zur Bewertung der Vertrauenswirdigkeit des Sponsoringsubjekts

Mit diesem Vorgehen ist auch dem Fall Rechnung getragen, dass mit ein-
zelnen der vorliegenden Sponsoringalternativen bereits in der Vergangen-
heit Engagements eingegangen wurden. Bei guten Erfahrungen ergibt sich
daraus ceteris paribus ein Vortelil fir diejenigen Alternativen, bei denen dies

der Fall ist.

lll. Berechnung des Gesamtnutzwerts bei multikriterieller Be-

wertung von Sponsoringengagements

1. Eignung ausgewahlter Moglichkeiten der Wertsynthese im multik-

riteriellen Bewertungsmodell

Nach der Bestimmung der Punktwerte fur die einzelnen Kriterien wird eine

Entscheidungsregel zur Festlegung der optimalen Alternative benotigt.
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Die Auswahl der Entscheidungsregel hangt entscheidend von dem vorlie-
genden Skalenniveau ab (vgl. Heinrich/Riedl/Stelzer [Informationsmanage-
ment] 421). Entscheidungsregeln, die bei htheren Skalenniveaus anwend-
bar sind, kdnnen bei niedrigeren Skalenniveaus oft nicht genutzt werden.
Andererseits kdnnen Entscheidungsregeln, die etwa auf Nominalskalen an-
wendbar sind, problemlos auch fir Verhéltnisskalen genutzt werden. Dabei
gehen allerdings Bewertungsinformationen durch die Wertsynthese verlo-
ren. Im Folgenden soll ein Uberblick tiber einige typische Entscheidungs-
regeln gegeben werden (vgl. dazu ausfihrlich Zangemeister [Nutzwertana-
lyse] 252 ff., Theessen [Methodik] 95 ff.) und auf den vorliegenden Anwen-

dungsfall hin untersucht werden:

A Regel der befriedigenden Lésung: Eine Alternative wird hier als opti-
mal bezeichnet, wenn sie in samtlichen Kriterien die definierten Mindest-
anforderungen erfillt. Sie liegt letztlich dem Verfahren der Vorauswabhl
zugrunde. Als Entscheidungsregel kann dieser Ansatz im vorliegenden
Betrachtungsfall nur sinnvoll dienen, wenn nur eine Alternative nach der
Vorauswahl Uberhaupt noch infrage kommt i dann ist das Problem der
Auswahlentscheidung aber ohnehin trivialisiert. Sind es zumindest zwei
Alternativen, so kann keine Aussage uUber deren gegenseitige Vorteilhaf-
tigkeit getroffen werden.

A Regel der lexikographischen Ordnung: Diese Entscheidungsregel ist
anwendbar, wenn die Bewertungskriterien in Rangfolge der Wichtigkeit
gebracht werden kénnen, ohne die genauen Verhaltnisse zu Quantifizie-
ren. Eine Alternative ist dann optimal, wenn sie bezlglich des wichtigsten
Kriteriums am besten bewertet wird. Sind mehrere Alternativen beziglich
des wichtigsten Kriteriums gleich bewertet, so entscheidet das zweitwich-
tigste Kriterium tber die Vorzugswirdigkeit usw. Da bei Sponsoringen-
gagements regelméRigni cht von einer Aabsol uten
Kriterien ausgegangen werden kann, sondern diese vielmehr substituier-
bar sein durften, ist diese Entscheidungsregel im vorliegenden Anwen-

dungsfall nicht geeignet.
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A Vorzugs-Haufigkeitsregeln: Hier spricht man von einer Handlungsal-
ternative als optimal, wenn diese allen anderen Alternativen in mehr Kri-
terien Uberlegen als unterlegen ist. Unter dieser Kategorie lassen sich
einige Varianten subsummieren, die sich in Details unterscheiden. Na-
mentlich gehéren dazu etwa die Majoritatsregel, die Copeland-Regel, die
Austin-Slight-Regel und die Thurstone-Regel (vgl. zur Erlauterung Zan-
gemeister [Nutzwertanalyse] 260 ff.). Ihnen allen ist gemein, dass sie mit
ordinal skalierten Praferenzordnungen auskommen, insofern also gerin-
gere Anforderungen an die zugrundeliegende Bewertungsskala gestellt
werden. Da im entwickelten Bewertungsmodell kardinale Punktwertska-
len bestimmt wurden, wiirden bei der Anwendung dieser Regeln eigent-
lich vorhandene Informationen verloren gehen, weswegen auch hier die

Verwendung als Entscheidungsregel nicht sinnvoll erscheint.

Speziell fur kardinal skalierte Praferenzordnungen kommen auch Regeln
infrage, die 1 aus der Spieltheorie stammend 1 h&ufig zur Entscheidungs-
findung unter Ungewissheit verwendet werden. Darunter fallen z. B. die Ma-
ximin-Regel, die Maximax-Regel oder die Pessimismus-Optimismus-Regel
(vgl. dazu ausfuhrlich TroBmann [Investition] 247 ff., Bamberg/Coenen-
berg/Krapp [Entscheidungslehre] 112 ff.). Innen ist gemein, dass sie ledig-
lich einige charakteristische Kriterienwerte zur Entscheidungsfindung
heranziehen (vgl. Theessen [Methodik] 115). Die Missachtung der Ubrigen
Werte u. U. fuhrt dazu, dass bereits gesammelte Zusatzinformationen nicht
verwendet werden. Daher sind auch diese Methoden zum Zwecke der Wert-

synthese im hier zu entwickelnden Modell nicht zu empfehlen.

Moéchte man den beschriebenen Informationsverlust vermeiden, so kom-
men noch die Additions- und Multiplikationsregel infrage. Bei beiden An-
satzen flieRen samtliche Kriterienwerte Uber eine Gewichtung ("Q) in die
Entscheidungsfindung mit ein. Formal lassen sich die Regeln folgenderma-

3en beschreiben:
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6 6 Qb (C.6)

VA Qb 8 (C.7)

Die Verwendung der Multiplikationsregel (Formel C.7) ist mit einigen
Schwachstellen verbunden. So ist etwa die intuitive Interpretierbarkeit der
ErgebnisgroRe gegenuber der Additionsregel eingeschrankt, nur letztere
liefert hier den klar eingegrenzten und aus der Skalenbildung bekannten
Ergebnisrahmen zwischen 0 und 10 Nutzenpunkten. Weiterhin haben mul-
tiplikative Modelle die Eigenschaft, dass der Gesamtnutzwert einer Alterna-
tive zu 0 wird, sollte auch nur ein Kriterium mit einem Punktwert von 0 be-
wertet werden. Das mag in machen Fallen sogar so erwiinscht sein, etwa
dann, wenn die Bewertung mindestens eines Kriteriums mit 0 ohnehin zum
Ausschluss der Alternative fihren soll. Im hier vorgestellten Ansatz Uber-
nimmt diese Aufgabe aber die Vorauswahl, so dass diese Eigenschaft an

dieser Stelle unerwiinscht ware.

Die Gewichtung fuhrt bei der Multiplikationsregel ggf. zu kaum zielfihren-
den Ergebnissen. Die Verteilung der Gewichtungsfaktoren ist in diesem Fall
belanglos und fihrt zum selben Gesamtnutzwert, wie das Zahlenbeispiel in
Abb. C-21 demonstriert.

Im Gegensatz dazu bildet die Additionsregel die Praferenzen des Entschei-
ders augenscheinlich deutlich besser ab. Hier wird Fall 1 am besten bewer-
tet, was angesichts des deutlich hochsten Gewichtungsfaktors fiir das am
besten bewertete Kriterium auch zu erwarten ware. Diese Argumente legen
in ihrer Gesamtheit nahe, die Wertsynthese mit einem additiven Modell

durchzufthren.
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0 0 0 Q Q Q Q
0 3 6 8 0 0,1 0,2 0,7 1,0
0 3 6 8 0 0,7 0,1 0,2 1,0
0 3 6 8 0 0,2 0,7 0,1 1,0
Punktwertmatrix Gewichtungsfaktorenmatrix
3 3 £ 0w € 0w £
0 0,3 1,2 5,6 0 2,016 7,1
0 2,1 0,6 1,6 0 2,016 4,3
0 0,6 4,2 0,8 0 2,016 5,6
Teilnutzwertmatrix Gesamtnutzwerte

Abb. C-21: Beispielhafter Vergleich der Ergebnisse von multiplikativer und additiver
Wertsyntheseregel

2. Zur Bestimmung der Kriteriengewichte

a) ZweckmaRigkeit der freihdndigen Vorgabe von Kriteriengewichten

Liegen in einer Entscheidungssituation mehrere Ziele vor, so bedarf es ei-
ner Entscheidungsregel, um die zur Verfigung stehenden Alternativen in
eine Rangordnung bringen zu kénnen. Geht man davon aus, dass die Ziele
substituierbar sind? und sieht man vom Sonderfall der strikten Dominanz
einer Alternative 7 d. h. sie wirde in jedem Kriterium einen héheren Punkt-
wert aufweisen als alle anderen Alternativen 7 ab, liegt es nahe, die Krite-
rien zu gewichten. Auch bei der Verwendung der Summe oder des arithme-
tischen Mittels der Punktwerte der Alternativen liegt eine i dann implizite 1
Gewichtung vor. In diesem Fall wirden alle Kriterien gleich gewichtet.
Schlief3t man sich dieser Annahme nicht an, so kdnnen den Kriterien explizit
individuelle Gewichte zugewiesen werden, die sich in Summe auf 1 addie-
ren. Bei einer additiven Nutzwertfunktion ergibt sich fur den Nutzwert einer

Alternative i der Zusammenhang:

1 Bei Nicht-Substituierbarkeit lasst sich mit der lexikographischen Ordnung der Kriterien
arbeiten (vgl. Bamberg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 53 f.).
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0o 0 R M 0™ Qb QA E Qv 8 (C.8)

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass es sich in diesem Modell bei
den Gewichtungsfaktoren streng genommen nicht um Zielgewichte, son-
dern um Kriteriengewichte handelt. Die in Kapitel C.II aufgestellten Kriterien
reprasentieren zwar in gewisser Hinsicht die mit Sponsoringengagements
verfolgten Ziele. Bspw. wird das Ziel der Kundenbindung primar durch das
Kriterium der Hospitality-Moglichkeiten ausgedrickt. Die Hospitality-Mog-
lichkeiten beeinflussen aber ggf. auch die Erreichung anderer Ziele, etwa
der Mitarbeitermotivation, wenn sie in diesem Kontext eingesetzt werden.
Die Kundenbindung wiederum wird auch durch das Image des Sponso-
ringsubjekts beeinflusst. Weiterhin wurden Kriterien aufgestellt, die gar nicht
einem konkreten Ziel zugeordnet werden kénnen, sondern generell er-
folgsunterstitzend wirken, wie etwa die Glaubwirdigkeit des Engage-
ments. Eine synonyme Verwendung der Worte Ziel und Kriterium wirde
also die fur die additive Nutzwertanalyse geforderte Unabhangigkeit (vgl.
zur ausfuhrlichen Begrindung Eisenfuihr/Weber/Langer [Entscheiden] 133
ff.) der Attribute verletzen.

Die akkurate Abbildung der tatsachlichen Préferenzen des Entscheiders ge-
lingt mit einer derartigen Gewichtung nicht immer (vgl. Laux/Gillen-
kirch/Schenk-Matthes [Entscheidungstheorie] 76). Zum einen liegt das an
der grundséatzlichen Schwierigkeit, Praferenzen quantitativ auszudrticken.
Zum anderen ist das auf die Simplizitat der Gewichtungsfaktoren zuriickzu-
fuhren, die die realen Préferenzen haufig nicht in ihrer Ganze abzubilden
vermogen. So impliziert der Gewichtungsfaktor ein konstantes, also von den
Niveaus der Punktwerte unabhéngiges Substitutionsverhaltnis zwischen
zwei Kriterienauspragungen. Dahingegen durfte es in der Realitat regelma-
3ig gegeben sein, dass ein besonders niedriges (oder besonders hohes)
Niveau einer Zielgro3e anders gewichtet wird als ein durchschnittliches Ni-

veau der selben ZielgroRe. Dieser berechtigten Kritik sind entscharfend ei-
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nige Argumente entgegenzuhalten. So ist zunéchst festzuhalten, dass (Ent-
scheidungs-)Modelle nie die gesamte Komplexitat einer realen Entschei-
dungssituation abbilden kénnen. Dies wirde auch den Zweck des Modells
entfremden, besteht dieser doch auch darin, die reale Entscheidungssitua-
tion soweit zu vereinfachen, dass eine sinnvolle Entscheidungsunterstit-
zung damit bewerkstelligt werden kann (vgl. Bretzke [Problembezug]
232 ff.).

Des Weiteren sind in dem hier entwickelten Modell bereits Vorkehrungen
getroffen, die genau diese beschriebene Schwéache abmildern sollen. Das
geschieht zum einen durch die zu definierenden unabdingbaren Zieler-
tragsniveaus, die im Arbeitsschritt der Vorauswahl zum Tragen kommen.
Dadurch kénnen Alternativen, die extreme Ausrei3er in den Zielertragen
aufweisen 1 d. h. bei denen konstante Zielgewichte potenziell zu erhebli-
chen Verzerrungen der tatsdchlichen Praferenzen fuhren wirden i aussor-
tiert werden, bevor sich die Frage nach der Gewichtung Uberhaupt stellt.
Zum anderen bietet die Sensitivitatsanalyse (siehe Kapitel C.IV.3) Mdg-
lichkeiten, die Robustheit des Ergebnisses hinsichtlich der Hohe der Ge-
wichtungsfaktoren zu untersuchen. Bei diesen Uberlegungen zu beriick-
sichtigen ist auch, dass bei der Transformation von Zielertragen in Punkt-
werte die Flexibilitat ermoglicht wird, eine Zielertragséanderung variabel in
Abhangigkeit der Skalenposition zu bewerten (vgl. Obermaier/Saliger [Ent-
scheidungstheorie] 62). So kénnten etwa 1.000 erreichte Kontakte mehr
(oder weniger) bei niedrigem Ausgangsniveau zu einer anderen Punktwert-
steigerung (oder -senkung) fuhren als bei ohnehin schon hohem Niveau.
Das geschieht immer dann, wenn die Zielertragsskala auf nichtlineare
Weise in die Punktwertskala transformiert wird. Offen ersichtlich ist das frei-

lich nur, wenn die Zielertrage kardinal skaliert sind.

Das vorgeschlagene Modell liefert also sowohl ex ante als auch ex post der
Gewichtsfestlegung Sicherheitsmechanismen, um dem Potenzial von
Fehlentscheidungen entgegentreten zu kénnen. Niveauabhangige Gewich-
tungsfaktoren zu definieren ist rechnerisch méglich mithilfe von Aquivalenz-

funktionen (vgl. Bamberg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 52). Da
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sich dadurch aber die fir den Entscheider ohnehin anspruchsvolle Aufgabe,
Praferenzen flr jedes Kriterium zu quantifizieren, nochmals erheblich er-
schwert, wird um die Praktikabilitat zu gewahrleisten in dieser Arbeit auf

einen solchen Ansatz verzichtet.

Zur Bestimmung der Kriteriengewichte gibt es verschiedene Mdglichkeiten.
I ntuitiv am naheliegendsten d¢rfte di
gewichten sein. Das Vorgehen kommt ohne die Verwendung quantitativer
Methoden zur Unterstitzung aus. Die Aufgabe besteht letztlich darin, die
Summe der Kriteriengewichte in Hohe von 1 (oder 100 %) auf die einzelnen
Kriterien aufzuteilen, so dass die Gewichte mdglichst den subjektiven Préa-
ferenzen des Entscheiders entsprechen. Liegen nur wenige Bewertungs-
kriterien vor, so bietet dieser Ansatz eine gute Moéglichkeit, intuitiv und ohne
groRen Aufwand oder Fehleranfélligkeit Gewichte zu bestimmen. Mit stei-
gender Anzahl an Kriterien verliert dieses Argument allerdings schnell an
Glltigkeit, da hier der Uberblick ohne Methodenunterstiitzung leicht verlo-

ren gehen kann.

Im hier entwickelten multikriteriellen Entscheidungsmodell werden insge-
samt zumindest 13 Kriterien unterschieden.? Das waren in dieser Form bis-
weilen zu viele, um die Gewichtung freihdndig akkurat durchfiihren zu kon-
nen. Es bleibt aber zu bedenken, dass i und das zeigt auch die Kapitelauf-
teilung in Abschnitt C.11 i einige Kriterien zu Hauptkriterien zusammenge-
fasst werden kénnen (vgl. Kihnapfel [Nutzwertanalysen] 12 f.). Das ermdg-
licht ein zweistufiges Vorgehen bei der Gewichtsbestimmung: Namlich zu-
nachst die Gewichtung der Hauptkriterien untereinander und dann erst die
Gewichtung der Unterkriterien innerhalb der Hauptkriterien 7 oder vice
versa. Wie sich die Kriterien inhaltlich sinnvoll gruppieren lassen, zeigt Abb.
C-22.

1 Ggf. kann es sich auch um eine groRere Anzahl an Kriterien handeln, wenn z. B. mehr
als eine Imagedimension betrachtet wird.
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Nutzwert der
Alternative
[ [ [ [ [ \
Bekanntheits- Imagekriterien Finanzielle Mitarbeiter- Haospitality- Erfolgsunter-
kriterien 9 Kriterien kriterium Kriterium stitzende Kriterien
1 K5 | K7 ‘ \—{ K9 ‘ K10

K6| KB‘
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Abb. C-22: Gruppierung der Bewertungskriterien in Haupt- und Unterkriterien

Dadurch reduziert sich die Anzahl

werden mussen, erheblich. Zumindest innerhalb der Hauptkriterien sollte
auf diesem Weg eine freihandige Gewichtung durchfuhrbar sein. Grenzwer-
tig mag dieses Vorgehen jedoch noch auf Ebene der Hauptkriterien erschei-
neni hier waren sechs Gewichtungsfaktoren zu bestimmen. Methoden zur
Unterstiitzung bei solchen Problemen sollen im folgenden Kapitel bespro-

chen werden.

b) Unterstitzung der Gewichtsbestimmung durch Paarvergleiche

Sind gleichzeitig eine zumindest moderat groRe Anzahl an Kriterien zu ge-
wichten, bietet es sich an, auf methodische Hilfestellungen zurlickzugrei-
fen (vgl. Kihnapfel [Scoring] 41). Zu diesem Zweck finden sich in der Lite-
ratur eine Vielzahl an Vorschlagen mdoglicher Anséatze. Diese sollen hier
nicht alle umfassend diskutiert, sondern auf weiterfihrende Literatur ver-
wiesen werden (einen umfassenden Uberblick liefern z. B. Kithnapfel [Sco-
ring] 41 ff., Eisenfuhr/Weber/Langer [Entscheiden] 138 ff. und von Nitzsch
[Zielkonflikte] 88 ff.). Viele der Ansétze gehen auf die Idee zurtick, den si-
multanen Vergleich der Bedeutung mehrerer Kriterien durch die Bildung
sukzessiver Paarvergleiche zu ersetzen. Besonderer Beliebtheit erfreut

sich die in den 1970er Jahren von Saaty entwickelte Methode des Analytic

der

Kriterdi
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Hierarchy Process (AHP) (vgl., auch im Weiteren, Saaty [Decision], Saaty

[Hierarchy]).

Der paarweise Vergleich von jeweils zwei Kriterien fuhrt zu einer Dekom-
position des vorliegenden Problems (vgl. Obermaier/Saliger [Entschei-
dungstheorie] 65, von Nitsch [Zielkonflikte] 90 f.). Der Vergleich kann auf
Basis der von Saaty vorgeschlagenen reziproken Skala vorgenommen wer-
den. Dabei wird jedem Vergleichspaar bestehend aus Kriterium “Qund Krite-

rium "Cein Paarvergleichswert & zugeordnet. Dem umgekehrten Vergleich
wird automatisch der reziproke Wert & P ¢ zugeordnet i alles andere

ware freilich auch inkonsistent. Die von Saaty vorgeschlagene Skala ist bei-
spielhaft in Abb. C-23 dargestellt.

179 1/8 47 16 1/5 14 13 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9

D

B s

zunehmend ,weniger wichtig als* zunehmend ,wichtiger als*

Abb. C-23: Paarvergleichsskala von Kriterien nach Saaty

Die Skalenwerte @ beschreiben das Verhaltnis der Wichtigkeit zweier Kri-
terien. Der Wert 1 stellt dabei den Ausgangspunkt dar, bei dem die Wichtig-
keit zweier Kriterien gleich hoch eingeschéatzt wird. Die Anzahl und Breite
der Abstufungen (hier: 9) ist prinzipiell frei wahlbar, es gilt abzuwiegen zwi-
schen Préazision und Wertdifferenzierungsfahigkeit. Ist der Entscheider der
Auffassung, dass ein Kriterium 0 bei der Bewertung sehr viel wichtiger ist
als ein Kriterium 0 T genau genommen sieben mal so wichtig 1 so kdnnte

er einen Skalenwert ® X vergeben. Aufgrund der Reziprozitat folgt
umgekehrt, dass die Wichtigkeit von 0 im Vergleich zu 0 mit - bewertet

wird. Eine standardisierte Skala mit fester endlicher Anzahl an Mdglichkei-
ten scheint vor allem sinnvoll, um verbale Préaferenzurteile beim Entscheider

abzufragen. Hier lauert jedoch die Gefahr unterschiedlicher Interpretation.
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So wird etwa in der Literatur gerne ein Paarvergleichswert von 3 verbal mit
Aet was wichti ger (vgh k. 8fiSaatynBecidion]il® Brdert
[AHP] 39). Tatsachlich impliziert ein Wert von 3 aber, dass ein Kriterium als
drei mal so wichtig angesehen wird wie das andere, was je nach Entschei-
der und Situation einen bedeutenden Unterschied ausmachen dirfte. Es
spricht daher einiges fir feinere Abstufungsmaglichkeiten in der Paarver-

gleichsskala.

Sind in einem Gewichtungsprozess ¢ Kriterien paarweise miteinander zu
vergleichen, lassen sich diese Vergleiche in einer ¢  ¢-Matrix =darstellen,

die € ¢ p Paarvergleiche enthalt. Aufgrund der Reziprozitat verringert

. Die

sich die Anzahl tatséchlich durchzufiihrender Paarvergleiche auf

resultierenden Paarvergleichsmatrizen entsprechen folgender Grundstruk-

tur:

P W E @

A @ E ® P . x

- . oy = v 0y
@ @ E & 0 P B o o

—_— ~2 ~ = ~ PN . s ~ o o C_g
€ € E € & € e E & (C.9)
W W E o P e
ah O P o

Aus der Paarvergleichsmatrix lassen sich im nachsten Schritt die Kriterien-
gewichte bestimmen. Dies geschieht durch die Bildung eines der Matrix ent-
sprechenden Eigenvektors. Fur den gesuchten Eigenvektor o und den Ei-

genwert _ muss gelten:

=>» _8 (C.10)

Zur Ermittlung des gesuchten Eigenvektors kann die iterative Eigenvek-
tormethode oder ein N&herungsverfahren verwendet werden (vgl. Ober-
maier/Saliger [Entscheidungstheorie] 66 f.). Da sich das Naherungsverfah-
ren lediglich durch geringeren Rechenaufwand auszeichnet, wohingegen

mit der Eigenvektormethode eine beliebig genaue Eigenvektorbestimmung
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maoglich ist, soll hier nur letztere Anwendung finden. Zur Berechnung des
Eigenvektors nach der Eigenvektormethode sind folgende Schritte zu
durchlaufen und iterativ zu wiederholen (vgl. zum Folgenden Muhlba-
cher/Kacynski [AHP] 123, Obermaier/Saliger [Entscheidungstheorie] 66 f.):

1. Die Paarvergleichsmatrix wird quadriert.

2. Die Zeilensummen werden gebildet und normalisiert, indem die Zeilen-
summen jeweils durch die Summe der Zeilensummen geteilt werden.

3. Die normalisierten Zeilensummen stellen einen ersten Eigenvektor dar.
4. Wiederholung der Rechnung mit der quadrierten Matrix als Ausgangs-
punkt, bis keine signifikanten Unterschiede zwischen Eigenvektoren zweier

aufeinanderfolgender Iterationsschritte erkennbar sind.

Die Berechnung des Eigenvektors wurde in Abb. C-24 beispielhaft fir eine

Matrix mit ¢ o durchgefihrt.

Paarvergleichsmatix Quadrierte Matrix Zeilen- Eigen-
summe vektor
1. Iteration
0,5 5 1 0,5 5 3 1,71 135 18,214 0,333
2 1 7 X 2 1 = | 54 3 24 32,4 0,592
02 0,14 1 0,2 0,14 1 0,69 0,39 3 4,07 0,074
54,686 1
2. Iteration
3 1,71 135 3 1,71 135 27,51 15,49 122,14 165,15 0,333
54 3 24 x| 54 3 24 = | 48,86 27,51 216,9 293,27 0,592
0,69 0,39 3 0,69 0,39 3 6,20 3,49 27,51 37,20 0,075
495,62 1

Abb. C-24: Beispielhafte Berechnung eines Eigenvektors mit der iterativen Eigenvektor-
methode

Die ermittelten Gewichte "Q sind an den Eintragen des Eigenvektors ables-
bar. Im Rechenbeispiel wirden diese 0,33 flr das erste Kriterium, 0,59 fur

das zweite Kriterium und 0,08 fur das dritte Kriterium betragen.
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Ein Problem, welches bei der Verwendung von Paarvergleichen entsteht,
liegt darin, dass sich leicht Inkonsistenzen in die Gewichtung einschlei-
chen. Eine Paarvergleichsmatrix gilt dann als konsistent, wenn ihre Ele-
mente folgende Bedingung erfullen (vgl. Obermeier/Saliger [Entschei-

dungstheorie] 68):
WA O ! Ea0 (C.11)

Inkonsistenzen in den Paarvergleichen entstehen hauptsachlich durch die
begrenzte menschliche Problemerfassungs- und Verarbeitungskapazitat.
Sie kénnen aber auch aus der diskreten Paarvergleichsskala resultieren,
die nur begrenzte Auswahlmoglichkeiten zulasst. Ein geringer Grad an In-
konsistenz ist nicht als dramatisch fir die Entscheidungsfindung anzusehen
und kann akzeptiert werden (vgl. Haedrich/Ku3/Kreilkamp [Process] 124).
Die Starke der Inkonsistenz einer Paarvergleichsmatrix kann mit Hilfe des

maximalen Eigenwertes _  ermittelt werden. Fir _  qilt:
(C.12)
mit
- B ® Q (C.13)
Q

wobei ¢ die Anzahl der Zeilen bzw. Spalten der Paarvergleichsmatrix dar-
stellt. Die Uberprifung der Konsistenz einer Matrix geschieht anhand eines

sog. Konsistenzindex (0 ODer Konsistenzindex wird durch

H'0=—F—— (C.14)
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berechnet. Um den Grad der Inkonsistenz beurteilen zu kénnen, wird der
Konsistenzindex der Paarvergleichsmatrix mit dem zu erwartenden (durch-
schnittlichen) Konsistenzindex 'Y einer zufalligen Matrix gleicher Grol3e ver-
glichen. Abb. C-25 zeigt die durchschnittliche Konsistenz fir verschiedene

¢ (vgl. dazu Saaty [Hierarchy] 21).

n 3 4 5 6 7 8 9 10

R 058 090 1,12 124 132 141 145 149

Abb. C-25: Durchschnittliche Konsistenzindizes zufélliger Matrizen

Mit Hilfe des Verhaltnisses der beiden Konsistenzindizes 0 wmit

., LD

b 5 (C.15)
kann nun angegeben werden, wie inkonsistent die Paarvergleichsmatrix im
vergleich zu einer zufalligen Matrix gleicher Grol3e ist. In der Literatur hat
sich ein noch akzeptabler Grenzwert des Konsistenzverhéaltnis von 0 @
Tip etabliert (vgl. Obermaier/Saliger [Entscheidungstheorie] 69). Stellen-
weise werden bei komplexeren Gewichtungsproblemen auch hdhere
Grenzwerte, etwa in Hohe von 0,2, vorgeschlagen (vgl. Dolan [Decision-
making] 422, van Til u. a. [AHP] 459). Ubersteigt das Konsistenzverhéltnis
den definierten Grenzwert, sollten die angegebenen Paarvergleiche noch
einmal Uberdacht und ggf. angepasst werden. Aus obigem Beispiel leitet
sich ein maximaler Eigenwert _ ofrt p @b. Daraus ergibt sich ein Kon-
sistenzindex von 0,007 und ein Konsistenzverhéaltnis von 0,012. Es wirde

sich damit um eine hinreichend konsistente Matrix handeln.

Alternativ kann mit Hilfe von Formel C.11 und stetigen Paarvergleichsska-
len auch von vornherein eine konsistente Préaferenzmatrix sichergestellt
werden. Der maximale Eigenwert entspricht dann der Anzahl der Elemente
des gesuchten Eigenvektors (vgl. Ahlert [AHP] 46).
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IV. Fallbeispiel zur multikriteriellen Auswahlentscheidung von

Sponsoringengagements

1. Durchfuhrung des Vorauswahlverfahrens im Fallbeispiel

Zur Konkretisierung und Verdeutlichung sollen die zur entscheidungsorien-
tierten Bewertung vorgeschlagenen Methoden sollen 7 auch im weiteren
Verlauf der Arbeit i auf ein fiktives Fallbeispiel angewendet werden. Be-
trachtet wird dafr ein mittelstdndiges Unternehmen mit Sitz in Stiddeutsch-
land, das sich auf die Herstellung und den Verkauf von Nahrungsergan-
zungsmitteln spezialisiert hat. Der initiale Erfolg des jungen Unternehmens
beruhte primar auf der Vermarktung seiner Produkte an besonders gesund-
heitsbewusste Personen mittleren Alters und dartber. Als besondere Ver-
kaufsschlager erwiesen sich dabei allerlei Vitaminpillen fir das Immunsys-
tem, Fischdle fur die kardiovaskulare Gesundheit sowie diverse Krautermi-
schungen, die die Verdauung anregen und das allgemeine korperliche

Wohlbefinden verbessern sollen.

Weniger Erfolg konnte dagegen bisher bei der jungeren Zielgruppe erzielt
werden. Dies soll sich mit einer neuen, im Aufbau befindlichen Marke an-
dern, die vor allem sport- und fitnessbegeisterte junge Menschen anspre-
chen soll. Zu diesem Zweck wurden viele der bereits in der Vergangenheit
angebotenen Produkte neu designt sowie neue Produkte entwickelt, allen
voran Proteinpulver zur Unterstitzung ausreichender Eiweil3aufnahme und
Mitteln zur Leistungssteigerung im Sport, etwa Koffein- und Kreatintablet-
ten. Besonderen Erfolg verspricht man sich von einem neuartigen Wirkstoff,
der die Testosteronproduktion nattrlich anregen soll und mit dem man in
Studien mit Nagetieren teilweise grol3e Erfolge beim Muskelzuwachs nach-
weisen konnte. Zusatzlich méchte man in den bereits grof3en und stetig wei-

terwachsenden Markt der High-Protein-Lebensmittel einsteigen. Dabei be-
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findet man sich noch in der Phase der Produkttestung fur Produkte wie Ei-
weildnudeln, Eiweil3brot und Erbsenchips, die einen wesentlich héheren

Proteingehalt aufweisen als herkbmmliche Kartoffelchips.

Vor dem Hintergrund, die Bekanntheit der jungen Marke zu erhéhen und
das angestrebte Image aufzubauen, méchte man Sponsoring nutzen. Um
der Zielgruppe der neuen Produktpalette zu entsprechen, liegt ein Engage-
ment im Bereich des Sportsponsoring nahe, insbesondere mit Bezug zur
Fitnessbranche. Im Fokus stehen sollen eher individuelle Spitzenleistungen
als Teamleistungen, da dies dem beworbenen Gedanken der individuellen
Selbstoptimierung durch die eigenen Produkte entspricht. Bei der Suche
nach einem Sponsoringpartner méchte man sich auf den deutschsprachi-
gen Raum konzentrieren. Zum einen soll zunachst die eigene Position im
heimischen Markt etablieren, um sich dann ggf. zu einem spateren Zeit-
punkt international zu verbreitern. Zum anderen erachtet man es als win-
schenswert, mit dem Sponsoringengagement eine ldentifikationsmadglich-
keit fir die eigene Belegschaft aufzubauen, was im Sinne des Standortbe-
zugs fur ein Engagement in oder nahe der Heimatregion spricht. Es soll sich
auch daher nach Moglichkeit um ein langerfristiges (d. h. mehrjahriges)
Sponsoringengagement handeln.

Die Unternehmensleitung ist bestrebt, Kontakte zu Schliisselkunden zu
pflegen. Trotz des gut laufenden Verkaufs und Versands Uber die eigene
Internetprasenz und Online-Marktplatze sind potenzielle Gro3abnehmer i
insbesondere etwa Fitnessstudio- und Einzelhandelsketten i von groR3er
Bedeutung flur die Skalierbarkeit der Produktion und den Erfolg der Unter-
nehmung. Man mochte daher sich bietende Hospitality-Moglichkeiten des
Sponsoringengagements zur Kontaktpflege nutzen. Um die noch recht un-
bekannte Marke besser bei der Zielgruppe zu etablieren, soll die Sichtbar-
keit des Sponsoring sichergestellt sein. Ein Auftritt als Kleinsponsor soll da-
her ausgeschlossen werden, so dass zumindest die Ebene des Co-Spon-
sorings gegeben sein soll. Um eine Breite in der Wirkung zu erzielen, sollen
Sponsoringengagements mit geringer Reichweite nicht infrage kommen.

Das Unternehmen ist bereit, verhaltnismafig viel in die Etablierung der
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Marke durch Kommunikationsinstrumente zu investieren. Dennoch mdchte
man ein zu grolRes Expositionsrisiko vermeiden und setzt daher eine Kos-

tenobergrenze fur das Engagement an.

Die oben angefihrten Punkte bilden das Grundgerst fur die Formulierung
der Kriterien zur Vorauswahl der Sponsoringengagements und grenzen
damit den relevanten Alternativenraum ein. Zur handwerklichen, zeitspa-
renden Umsetzung dieses Verfahrensschrittes bietet sich die Verwendung
einer Checkliste zur Prifung moglicher Sponsoringalternativen auf die Er-
fullung gegebener Anforderungen. Abb. C-26 zeigt eine solche Checkliste
fur den Anwendungsfall im Fallbeispiel.

Erfullt?
Vorauswahlkriterium
Ja  Nein Bemerkung

Handelt es sich bei dem Engagement um ein Sport-

sponsoring? [] ] ]
Besteht bei dem Engagement ein Bezug zum Fitness- D D
Bereich?

Ist das Sponsoring auf der erweiterten Spitzenebene der D D
Sportart angesiedelt?
Befindet sich das primare Aktions- und Einzugsgebiet in I:l I:\

der DACH-Region?

Besteht die Mdglichkeit eines mittel- bis langfristigen

Engagements? D D :I
Besteht im Rahmen des Engagements die Moglichkeit

Hospitality-Manahmen einzusetzen? D D :l

Besteht die Méglichkeit das Engagement fur Produkt- D I:‘
testungen nutzbar zu machen?

Ist durch das Sponsoring zumindest mit 10.000 Kontakten
zu rechnen?

O O
[

Liegt die vorlaufige Einschatzung der Ausgaben fur das
Engagement unter der Obergrenze von 6.000.000 €7

Abb. C-26: Checkliste zur Vorauswahl infrage kommender Sponsoringengagements
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Erflllt eine Alternative zumindest eine der Anforderungen nicht, so scheidet
diese aus dem weiteren Auswahlverfahren aus. Ist in einem oder mehreren
Punkten keine eindeutige Aussage zu treffen, so kann dies in der dritten
Spalte (ABemerkungf) festgehalten

weitere Beriicksichtigung der Alternative entschieden werden. Je nach An-
zahl verbleibender Alternativen kann es sich anbieten, die Restriktivitat der

Vorauswahlkriterien noch einmal zu Uberprufen.

2. Durchfuhrung der Nutzwertanalyse im Fallbeispiel

a) Zuordnung der Punktwerte zu den Zielauspragungen im Fallbeispiel

Nach der Vorauswahl verbleiben im Fallbeispiel insgesamt vier Alternati-
ven. Diese verbleibenden Alternativen werden nun im zweiten Verfahrens-
schritt anhand der in Kapitel C.1I. entwickelten Kriterien und Skalen bewer-
tet. Abb. C-27 zeigt die resultierende Zuordnung der Punktwerte zu den ein-

zelnen Alternativen.

Zur ndheren Betrachtung soll hier Alternative A herausgegriffen werden. Bei

Alternative A handelt es sich um das Sponsoring einer Veranstaltungsreihe

wer d

unter dem Namen AFeats of Strengthda, i

Rekordversuche in Disziplinen des Kraftsports stattfinden. Das Engage-
ment ist auf eine Dauer von drei Jahren ausgelegt und umfasst jahrlich zwei
Veranstaltungen. Diese finden hauptsachlich in Deutschland statt, zwei der
insgesamt sechs Veranstaltungen sind in den Nachbarlandern Polen und

Osterreich geplant.

Angesichts der Zuschauerkapazitat der Veranstaltungsorte ist tber drei
Jahre mit insgesamt etwa 45.000 direkten Zuschauerkontakten zu rechnen.
Die Wettk&mpfe sollen tiber die Internetprasenz des Veranstalters live tber-
tragen sowie anschliel3end als Video in der Mediathek gegen Bezahlung

zur Verfigung gestellt werden.
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Alternative
| A TTT T T =77
| A | B | C | D
f—————————— e —————————T= 1 1 1
| Bekanntheitskriterien : } :
|
| I |
: K1: Anzahl direkter Kontakte 895 1 835 1 650 1 236
| I [
|
I K2: Anzahl indirekter Kontakte 775 | 550 | 563 | 382
|
I [ I
: K3: Soziodemograph. Zusammensetzung 8 | 5 \ 8 I 10
I [ I
|
| K4: Psychograph. Zusammensetzung 8 : 5 } 5 : 8
T ettt bt i t-=-—-- r-———-- ===
| Imagekriterien : } :
: Dimension ,Leistungsfahigkeit* : } :
I [ I
: K5a: Sponsoringfeld 6 : 7 } 5 : 8
|
| K6a: Sponsoringsubjekt 8 : 8 } 10 : 5
ittt et — — — — — 4-————- F————- -—===-
| Dimension ,Gesundheit* : } :
|
c ! K5g: Sponsoringfeld 6 | 7 , 6 | 10
= I [ I
= : KBg: Sponsoringsubjekt 2 : 5 } 2 : 6
. ) N i i P g g K
4 : Finanzielle Kriterien : } :
I [ I
| K7: Kosten 3 14 12 18
I
! K8: Unmittelbare Einnahmequellen 2 : 0 } 2 : 0
:— —————————————————————————————— 4-———= - - ———— -
| Mitarbeiterkriterium : } :
|
I [ I
! K9: Einstellung der Mitarbeiter 8 | 5 \ 5 | 5
e A e [
| Hospitality-Kriterium : } :
|
I [ I
! K10: Hospitality-Méglichkeiten 10 | 8 \ 4 I 2
:- —————————————————————————————— 4 e —— ———
| Erfolgsunterstiitzende Kriterien : } :
|
I [ I
| K11: Exklusivitat 10 1 5 1 10 | 7
I [ I
|
I K12: Glaubwiirdigkeit 1 10 | 5 | 7
I
I [ I
: K13: Vertrauenswiurdigkeit 7 | 5 \ 8 I 10
I [ I
1

Abb. C-27: Zuordnung der Punktwerte im Fallbeispiel

Es ist aulserdem damit zu rechnen, dass viele Highlights und Zusammen-
fassungen der Veranstaltungen tber Youtube und Social-Media-Plattfor-
men grol3e Verbreitung finden. Insbesondere durch die Social-Media-Auf-
tritte der teilnehmenden Athleten erwartet man sich eine umfangreiche

Reichweitengenerierung. Eine vollstandige Ubertragung im Fernsehen ist
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nicht zu erwarten, von einigen Fernsehbeitrdgen durch Regionalsender ist
aber auszugehen. Vergleichbares gilt fur die Verbreitung durch Print-
medien. Mit einer Berichterstattung durch Radiosender rechnet man nicht.
Insgesamt schéatzt man die Zahl der zu erreichenden indirekten Kontakte
auf fast 10 Mio., was zu einem Punktwert von 7,75 fuhrt. Die umfangreiche
Uberschneidung der meist jungen Zuschauerschaft mit potenziellen interes-
sierten Kunden fur die eigenen Produkte fiihrt zu einer hohen Bewertung
bei den Kriterien zur Kontaktqualitat K3 und K4.

Als am meisten relevante Imagedimensionen identifiziert das Unternehmen
di e Di mensi osfaigkeitAL aringdt BA'Gesundhei tfi. D
Alternative A in der Dimension Agtesund
zenleistungen im Kraftsport auf dem angestrebten Niveau mit bedeutender
korperlicher Belastung der Athleten einhergehen (vgl. Mellerowicz [Leis-
tung] 69, Keoh/Winwood [Injuries]) und regelméaf3ig nur unter Hinzunahme
mehr oder weniger gesundheitsschadlicher Substanzen tiberhaupt moglich
erscheinen (vgl. Curry/Wagman [Prevalence], Parssinen u. a. [Mortality]).
Einen hohen Punktwert liefert die Alternative dagegen bei der Imagedimen-
si on Alsfahigkeitiungauch wei | b e daaufhbesieltt e Ho
dass in einigen Veranstaltungen der Reihe bestehende Rekorde gebrochen

werden.

Die Kostenprognose in Hohe von 3,5 Mio. Euro befindet sich unweit der
definierten Kostenobergrenze, so dass dieses Kriterium eine niedrige Be-
wertung erhélt. Die gesponsorte Veranstaltungsreihe bietet umfassende
Mdglichkeiten, die eigenen Produkte vor Ort zum Verkauf anzubieten. Man
erwartet einen Deckungsbeitrag durch Direktverkauf in Hohe von Uber
30.000 Euro pro Event. Daraus ergibt sich ein erwarteter Deckungsbeitrags-
barwert von etwa 200.000 Euro und damit ein Punktwert von 2. Umfragen
zur Stimmung unter den Mitarbeitern beziglich des Engagements ergaben
ein Uberwiegend positives Stimmungsbild, woraus der Punktwert von 8 re-

sultiert.
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Das Unternehmen wirde als alleiniger Hauptsponsor der Veranstaltungs-
reihe auftreten und die Marke wirde bei Nennung des Eventnamens stets
¢ber den Ausdr uck mitgemaAnswenddn.iEgklugivitatumch € fi
damit Sichtbarkeit kbnnen somit mit der Maximalpunktzahl versehen wer-
den. Da ein unmittelbar sachlich bedingter Bezug zwischen den Produkten
der beworbenen Marke und des Sponsoringsubjekts vorhanden ist, kann
auch die Glaubwaurdigkeit des Engagements hoch punkten. Es liegen keine
eigenen Erfahrungen des Unternehmens zur Zusammenarbeit mit dem Ver-
anstalter vor. Aufgrund von positiven Erfahrungen mit Sponsorings ver-
gleichbarer Events i wenn auch in kleinerem Umfang i und der Tatsache,
dass keine negativen Erlebnisse anderer Sponsoren mit dem langjahrig ta-
tigen Veranstalter bekannt sind, fallt auch die Bewertung der Vertrauens-

wardigkeit mit 7 Punkten insgesamt positiv aus.

b) Bestimmung der Gewichtungsfaktoren im Fallbeispiel

Zur Bestimmung der Gewichtungsfaktoren der Hauptkriterien soll ein modi-

fizierter AHP-Ansatz verwendet werden. Um die Anzahl der zu tatigenden

Paarvergleiche niedrig zu halten und gleichzeitig eine hohe Konsistenz der

Paarvergleichsmatrix sicherzustellen, werden die sechs Hauptkriterien

durch den Entscheider zunachst in einer Rangfolge der Wichtigkeit nach

angeordnet. Dabei stellt sich heraus, dassdas Hauptk r i t er i um ABekannthei't
als am wichtigsten erachtet wird, wahrenddem Hauptk r i t er i um AMi t arbeiter
die geringste Wichtigkeit zugestanden wird. Die nach Wichtigkeit sortierte

Rangfolge der Hauptkriterien ist in Abb. C-28 dargestellt. Die Koeffizienten

an den Verbindungspfeilen zwischen den Kriterien stellen die Paarver-

gleichswerte dar.

Unter der Voraussetzung, dass eine vollstandig konsistente Paarvergleichs-
matrix entstehen soll, kann aus den in Abb. C-28 gegebenen Werten in Ver-
bindung mit Formel C.11 die vollstandige Paarvergleichsmatrix abgeleitet
werden. Sie sieht folgendermalf3en aus:
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Die grau markierten Werte stammen aus Abb. C-28 und wurden durch den

Entscheider bestimmt.

ONONONONO

Abb. C-28:
Fallbeispiel

HK1:
Bekanntheitskriterien

HK2:
Imagekriterien

HK®6: Erfolgsunter-
stltzende Kriterien

HK3:
Finanzielle Kriterien

HKS5:
Hospitality-Kriterium

ONONONG

®

HK4:
Mitarbeiterkriterium

Rangfolgebestimmung mit Vergleichskoeffizienten der Hauptkriterien im

Samtliche anderen Werte der Matrix = ergeben sich rechnerisch durch die

Konsistenzbedingung. So wird bspw. der Paarvergleichswert zwischen

Hauptkriterium 1 und Hauptkriterium 6 bestimmt durch:

@ b ph O

o8
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Die spaltenweise lineare Abhangigkeit beweist die Konsistenz. Durch die
Ermittlung des Eigenvektors der Paarvergleichsmatrix ergeben sich fol-

gende Gewichtungsfaktoren fir die Hauptkriterien:

o)
2
&
»

ol
4
& Q

Y

Qu

QO oOmp &

Die Gewichtung innerhalb der Hauptkriterien soll Gber eine freihdndige
Vergabe von Gewichtungsfaktoren erfolgen. Bei den Bekanntheitskriterien
werden Kontaktqualitat und Kontaktquantitat als gleich wichtig erachtet.
Das Bedeutungsgewicht fur HK1 verteilt sich damit zu 50 % auf K1 und K2
und 50 % auf K3 und K4. Die Anzahl der indirekten Kontakte ist dem Ent-
scheider etwas wichtiger als die Anzahl der direkten Kontakte, wahrend im
Bereich der Kontaktqualitat soziodemographischen und psychographischen
Eigenschaften eine gleich groRe Bedeutung beigemessen werden. Dies

fuhrt fur die Bekanntheitskriterien zu folgenden Gewichtungsfaktoren:

S80S
2355
N e

Il nnerhal b der I magekriteri en sfihigkeiti der

eine h°here Bedeutung beigemessen
dem Sponsoringfeld eine héhere Bedeutung als dem Sponsoringsubjekt.
Die drei erfolgsunterstiitzenden Kriterien werden als gleich wichtig erachtet.
Die aus diesen Uberlegungen resultierenden Gewichtungsfaktoren fir
samtliche Kriterien sind in Abb. C-29 aufgeflhrt.

al s

| magedi

der

Di

m
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Alternative Gewicht
I R I R = A
________________________ I A : B : Cc : D HK {ges.
| Bekanntheitskriterien | | | | 0,39
I
I I I I
: K1: Anzahl direkter Kontakte 895 1835 1650 | 236 02 | 008
I I I (.
I
| K2: Anzahl indirekter Kontakte 7,75 : 550 : 5,63 : 3,82 0,3 : 0,12
I
I I I I
: K3: Soziodemograph. Zusammensetzung 8 I 5 1 8 1| 10 0,25 | 0,10
I I I I
|
| K4: Psychograph. Zusammensetzung 8 : 5 : 5 : 8 0,25 : 0,10
:— ————————————————————————— inlenieniis Sl plieieiel il it Rty
| Imagekriterien : : : : 0,26
|
: Dimension ,Leistungsfahigkeit* : : : :
I I I I
: K5a: Sponsoringfeld 6 : 7 : 5 : 8 0,36 : 0,09
I
. . | | | |
| K6a: Sponsaringsubjekt 8 , 8 | 10 | 5 0,24 | 0,06
:— ————————————————————————— -———4-——t—-———F———-——"4—-——
| Dimension ,Gesundheit* : : : :
I
: I I I I
£ : K5g: Sponsoringfeld 6 | 7 1 6 | 10 0,24 | 0,06
= I I I I
= : K6g: Sponsoringsubjekt 2 : 5 : 2 : 6 0,16 : 0.04
e R e e e et DR
x :Finanzielle Kriterien : : : : 0,13
I I I I
|
| K7: Kosten 3 0 4 2 | 8 |083011
|
| K8: Unmittelbare Einnahmequellen 2 : 0 : 2 : 0 0,17 : 0,02
:— ————————————————————————— —— -t ———-——d—-——
| Mitarbeiterkriterium : : : : 0,03
I
I I I I
I K9: Einstellung der Mitarbeiter 8 I 5 | 5 | 5 1 1 0,03
:— ————————————————————————— ——— === == —
| Hospitality -Kriterium : : : : 0,05
I
I I I I
: K10: Hospitality-Méglichkeiten 10 1 8 1 4 1 2 1 10,05
_________________________ R S Tyane
| Erfolgsunterstiitzende Kriterien : : : : 0,13
I
I I I I
: K11: Exklusivitat 10 1 5 1 10 1 7 [0331 004
I I I I
|
| K12: Glaubwurdigkeit 10 |, 10 | 5 | 7 |033, 004
|
I I I I
: K13: Vertrauenswiirdigkeit 7 : 5 : 8 : 10 | 0,33 : 0,04
1

Abb. C-29: Punktwerttabelle mit zugewiesenen Gewichtungsfaktoren im Fallbeispiel

Innerhalb der finanziellen Kriterien Gberwiegt die Wichtigkeit der Kosten ge-
genuber der unmittelbaren Einnahmemaoglichkeiten. Hier ist zu beachten,
dass sich die genaue Gewichtung zwischen Kosten und unmittelbaren Ein-
nahmen aus der Skalenbestimmung in Kapitel C.11.4. ableiten lasst. Da es
kaum als sinnvoll angesehen werden kann, einen Euro entgehende Kosten

anders zu bewerten als einen Euro zusatzliche Einnahmen, ist dies in der
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Gewichtung zu berlcksichtigen. Da die Punktwerte bei den Kosten in
500.000er-Schritten und bei den Einnahmen in 100.000er-Schritten jeweils
um eins zunehmen, muss i dieser Logik folgend i der Gewichtungsfaktor
fur die Kosten entsprechend fiinfmal so hoch sein wie der fur die Einnah-
men. Alternativ kénnte freilich auch eine vorherige Saldierung von Kosten
und unmittelbaren Einnahmen stattfinden. Da aber beide Aspekte aufgrund
ihrer Individualitat getrennt betrachtet werden sollen, wurde auf diese Mog-
lichkeit verzichtet.

c) Wertsynthese der Teilnutzwerte im Fallbeispiel

Stehen sowohl die Punktwerte der betrachteten Alternativen in den einzel-
nen Kriterien als auch die benétigten Gewichtungsfaktoren fest, so kann der
Gesamtnutzwert der Alternativen rechnerisch ermittelt werden. Durch die
bereits umfassend dargelegte ZweckmaRigkeit der Additionsregel fur den
vorliegenden Fall findet die Wertsynthese zum Gesamtnutzwert tiber For-
mel C.6 statt. Abb. C-30 zeigt die Ergebnisse der Nutzwertberechnung im
Fallbeispiel.

Hier zeigt sich, dass Alternative A mit einem Nutzwert von 7,04 die hochste
Bewertung erreicht, gefolgt von den Alternativen D (6,52), B (5,98) und C
(5,64). Die Wahl fallt damit auf Alternative A, fiir die nach erfolgter Uber-
prufung der Robustheit durch eine monetadre Bewertung die Preisober-

grenze bestimmt werden soll (Kapitel D).
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Alternative Gewicht
I'__A__|__B_T_E_T_D___Tm__l___—
[ [ | [ I ges.
________________________ | | | HK | g
| Bekanntheitskriterien | | | | 0,39
I
| | [ [
: K1: Anzahl direkter Kontakte 8951 8351 6501 2,36 0,2 1 0,08
[ | [ [
I
| K2: Anzahl indirekter Kontakte 7.75 : 5,50 : 5,63 : 382 | 03 : 0,12
I
[ | [ [
: K3: Soziodemograph. Zusammensetzung 8 I 5 1 8 1 10 0,25 1 0,10
[ | [ [
|
| K4: Psychograph. Zusammensetzung 8 : 5 : 5 : 8 0,25 : 0,10
:— ————————————————————————— e R E il il el Bl
| Imagekriterien : : : : 0,26
I
: Dimension ,Leistungsfahigkeit* : : : :
[ | [ [
\ K54 Sponsoringfeld 6§ 1 7 151 8 |0361009
I
l K6 Sponsoringsubjekt 8 | 8 | 10 | 5 | 024006
:— ————————————————————————— ———t =t === === ===
| Dimension ,Gesundheit* : : : :
I
c ! K5g: Sponsoringfeld 6 | 7 | 6 | 10 024 006
= [ | [ [
= : K6g: Sponsoringsubjekt 2 : 5 : 2 : 6 0,16 : 0,04
e e i e
< | Finanzielle Kriterien | : | | 0,13
[ | [ [
: K7: Kosten 3 : 4 : 2 : 8 0,83 : 0,1
I
| K8: Unmittelbare Einnahmequellen 2 00| 2 | 0o |07 002
:— ————————————————————————— ————tm—— = — = —— = — —
| Mitarbeiterkriterium : : : : 0,03
I
[ | [ [
| K9: Einstellung der Mitarbeiter g8 | 5 | 5 | 5 1 1 0,03
:— ————————————————————————— ————te— e - — — 1
| Hospitality-Kriterium : : : : 0,05
I
[ | [ [
| K10: Hospitality-Méglichkeiten 0, 8 | 4 | 2 1 1 0,05
- ____ |y
| Erfolgsunterstiitzende Kriterien : : : : 0,13
I
[ | [ [
: K11: Exklusivitat 10 5 | 10 | 7 0,33 | 0,04
[ [ [ [
I
I K12: Glaubwurdigkeit 10 : 10 : 5 : 7 |033 : 0,04
|
[ | [ [
: K13: Vertrauenswirdigkeit 7 1 5 1 8 1 10 0,33 | 0,04
[ | [ [
L I I I
Gesamtnutzwert 7,04 : 5,98 : 5,64 : 6,52

Abb. C-30: Berechnung des Gesamtnutzwerts betrachteter Alternativen im Fallbeispiel

3. Uberprufung der Robustheit des Ergebnisses durch Sensitivitats-

analysen

Den Ergebnissen der Nutzwertanalyse folgend setzt sich Alternative A in
der Auswahlentscheidung durch. Die Zielertrdge, aus denen die entschei-

denden Punktwerte resultieren sind jedoch durchweg Prognosewerte, die
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einer gewissen Unsicherheit unterliegen. Auch die Kriteriengewichte sind
T obwohl prazise ermittelt i nicht als absolut wahrhaftig und dauerhaft rich-
tig anzusehen. Die Kriteriengewichte beruhen auf den Aussagen des Ent-
scheiders zu vorgelegten Paarvergleichen. Auch wenn der Entscheider der-
selbe bleibt, wéare es wenig Uberraschend, wenn bei wiederholter Durchfih-
rung der Paarvergleiche 7 etwa an unterschiedlichen Tagen i unterschied-
liche Werte fur die Gewichte ermittelt werden wirden. Dementsprechend
empfiehlt es sich, die Robustheit des Ergebnisses der Nutzwertanalyse
durch eine Sensitivitatsanalyse zu untersuchen. Somit kann festgestellt
werden, ob bereits leichte Schwankungen in einzelnen Parametern der
Rechnung zu einer Anderung der Optimallésung fiihren wiirden. Dies ge-
schieht Uber eine schrittweise Verdnderung untersuchter Parameter bis zu
dem Punkt, an dem eine andere Sponsoringalternative optimal wird oder
der Parameter nicht weiter veréandert werden kann ohne die Rechenlogik zu

verletzen.

Uber Gewichte sind solche Sensitivitatsanalysen nicht ganz trivial (vgl.,
auch im Weiteren, Eisenfliihr/Weber/Langer [Entscheiden] 154 f.). Eine iso-
lierte Variation eines Gewichtungsfaktors verbietet sich, da samtliche Ge-
wichtungsfaktoren in Ihrer Summe Uber die Normierungsbedingung ver-
knupft sind. Um einen Gewichtungsfaktor zu &ndern, muss also festgelegt
werden, wie die Ubrigen Gewichtungsfaktoren dazu reagieren. Eine nahe-
liegende Annahme besteht darin, dass sich die nicht aktiv variierten Ge-
wichte so verandern, dass sie im selben Verhéltnis zueinander stehen wie
in der Ausgangssituation. Wird im Fallbeispiel etwa das Gewicht des Haupt-
kriteriums Bekanntheit (HK1) variiert, so berechnet sich das Gewicht des

Hauptkriteriums Image (HK2) Uber:

Q p Q23 ; , 5 8 (C.16)

Erhoht man das Gewicht des Hauptkriteriums Bekanntheit etwa auf 0,5, so
ergibt sich fur HK2:
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. T, ¢

Q PR O R T e T ® (€17

Ein analoges Vorgehen fur HK3 ergibt flr dieses Hauptkriterium einen Ge-
wichtungsfaktor von etwa 0,11, was zeigt, dass das urspriingliche Verhalt-

nisQ j°Q ¢ gewabhrt bleibt.

Die Variation von einzelnen Punktwerten ist dagegen unkompliziert, da
diese komplett unabhangig und isoliert voneinander betrachtet werden
kénnen. Abb. C-31 zeigt die Sensitivitatsanalyse fur das Ergebnis der Nutz-
wertanalyse im Fallbeispiel. Untersucht wurde die Sensitivitat ceteris pari-
bus hinsichtlich der einzelnen Punktwerte und der Gewichte der Hauptkri-

terien.

Untersucht wurde ausschlief3lich Alternative A, da nur die beste Alternative
weiter betrachtet werden soll. Bei den Punktwerten wurde untersucht, wie
weit diese verringert werden kdnnen, ehe eine andere Alternative besser
wird. Das wére in diesem Fall immer Alternative D, da sich die Gesamtnutz-
werte der ubrigen Alternativen bei einer Variation der Punktwerte von Alter-
native A nicht &ndern. Bei einer Variation der Gewichte dagegen a&ndern
sich samtliche Gesamtnutzwerte, so dass potenziell samtlich Alternativen
an die Spitze ricken kdnnen. Daher ist in den entsprechenden Spalten die
neue Spitzenalternative angegeben. Im Gegensatz zu den Punktwerten ist
hier eine Variation in beide Richtungen interessant.

Die Sensitivitdtsanalyse in Abb. C-31 wurde mit einem Farbschema unter-
legt. Ein roter Wert zeigt an, dass bereits eine vergleichsweise kleine Ande-
rung fiir eine Anderung der Auswahlentscheidung sorgt. Gelbe Werte sig-
nalisieren, dass eine bedeutende Anderung vonnéten ware wahrend bei
den grinen Werten selbst im Extremfall Alternative A noch den grél3ten Ge-
samtnutzwert aufweist. Auch wenn die Sensitivitdtsanalyse im Fallbeispiel
fur ein augenscheinlich sehr robustes Ergebnis spricht, so ist doch zu be-

denken,das s ei ne A Kombinaten metprerér Veranderungen in
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den Parametern schnell zu einer anderen Handlungsempfehlung fihren

kann. Solche Falle bildet die Sensitivitatsanalyse nicht ab.

Kriterium

Alternative A

R A —— e ————— ————
| Puk | e 1 G | yaminge- 1 hanung
| wert : rung auf : wicht : rung auf | auf

:FB;EaE.TtEe?t;k?n;E;. ___________ i 039 1 100

| K1: Anzahl direkter Kontakte 895 | : I ALD | -

i K2: Anzahl indirekter Kontakte 7.75 i i i i

: K3: Soziodemograph. Zusammensetzung 8 : : : }

: K4: Psychograph. Zusammensetzung 8 : : : }

S 1_____ I -]

: Imagekriterien : : 0,26 : 0,00 }

i Dimension ,Leistungsfahigkeit i i i > - i » Alt. D

: K54: Sponsoringfeld 6 : : : }

| fouSeorongsitit | o pom 4]

: Dimension ,Gesundheit* : : : }

i K5g: Sponsoringfeld 6 i 0.00 i i i

: K6g: Sponsoringsubjekt 2 : 0,00 : : }

e e i ———— +————- e |—————1

:Finanzielle Kriterien : : 0,13 : 0,00 } 0,24

: K7: Kosten 3 : 000 : : > - } > Alt. D

i K8: Unmittelbare Einnahmequellen | 2 i 0.00 i i i ‘

| Mitarbeiterkriterium | | 1003 000 | 100

i K9: Einstellung der Mitarbeiter 8 i 0.00 i i > - i > -

|HospitalityKriteium | 1 loos| o000 | 100 |

i K10: Hospitality-Méglichkeiten 10 i i i > - i > -

| Erfolgsunterstutzende Kriteien | | 1043 | 000 | 100 |

i K11: Exklusivitat 10 i 0.00 E i > - i > -

: K12: Glaubwirdigkeit 0 1 o000 | : }

i K13: Vertrauenswdardigkeit 7 i 0.00 i i i

| | | | |

Abb. C-31:

Sensitivitdtsanalyse der Ergebnisse der Nutzwertanalyse im Fallbeispiel
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D. Aufbau eines formalzielorientierten Modells zur Preis-
obergrenzenbestimmung von Sponsoringengagements

unter Risikobertcksichtigung

|. Besondere Herausforderungen der monetaren Bewertung

von Sponsoringengagements

1. Mangelnde Isolierbarkeit finanzieller Konsequenzen der Sponso-

ringwirkung

Problematisch bei der finanziellen Bewertung von Sponsoringengagements
ist, dass die durch Bekanntheitssteigerung und Imageverbesserung ange-
nommenen finanziellen Konsequenzen i zumindest was die Einnahmen-
seite angeht T regelmafig kaum eindeutig und verlasslich zugeordnet
werden kénnen. So mag zwar in der Folge eines gesponsorten Events eine
Absatzsteigerung beobachtet werden kénnen. Ob und in welchem Umfang
dies aber tatsachlich auf das Sponsoringengagement zurickzuftihren ist,
bleibt offen (vgl. Bennett [Recall] 295, Walliser [Review] 13 ff.). Insbeson-
dere gilt dies, je weiter man sich zeitlich von dem Event wegbewegt. Eine
Abfrage der Beweggrinde des Kaufs im anonymen Markt scheint jeden-
falls bis auf Sonderfalle nicht breitflachig und verlasslich durchfihrbar
I schon alleine aufgrund des Aufwandes eines solchen Vorgehens. Auch
dann, wenn solche (stichprobenbasierten) Abfragen fallweise méglich und
sinnvoll erscheinen moégen, finden sie typischerweise erst nach dem Event
statt. FUr den entscheidungsorientierten Bewertungszeitpunkt ist das zu
spat. Denkbar ware lediglich, dass Erkenntnisse aus Befragungen im Nach-
gang anderer Sponsoringengagements herangezogen werden kénnen. Das

verdunnt die Verlasslichkeit fir den betrachteten Fall aber nur zusatzlich.

Grunde fur die mangelnde Zuordnungsfahigkeit in der Praxis sind vielfal-

tig. Sie ist insbesondere zuriickzufiihren auf Interdependenzen und Uber-
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schneidungseffekte bei simultanem Einsatz mehrerer Kommunikationsin-
strumente, Carry-over-Effekte?), Spill-over-Effekte?, konjunkturelle Ein-
flisse, veranderte Marktsituationen und eine ganze Reihe weiterer denkba-
rer Gegebenheiten (vgl. Woisetschlager [Markenwirkung] 38). Hier lasst
sich bereits ein entscheidender Unterschied im Vergleich zur Investition in
das Produktionspotenzial, die oft als Standardfall von Investitionsrechnun-
gen in Lehrbuchern dienen, erkennen. In Letzterem sind Erlose eindeutig
zuordenbar, da sie ohne die Produktionsmaoglichkeit gar nicht hatten statt-
finden kdnnen. Bei Investitionen in Absatzpotenziale wie einem Sponsorin-
gengagement ist dieser vereinfachende Umstand regelméaRig nicht gege-

ben.

2. Unsicherheit Uber die Wirkung von SponsoringmalRnahmen

Selbst wenn vom fiktiven Fall einer vollstandig isolierten Entscheidungssi-
tuation ausgegangen wird und die Zuordnung monetérer oder nicht-mone-
tarer Konsequenzen somit unproblematisch ware, so besteht doch weiter-
hin erhebliche Unsicherheit hinsichtlich der Wirkung eines Sponsoringen-
gagements. Zwar existiert eine Vielzahl von Arbeiten zur Wirkungsmes-
sung von Sponsoring (vgl. fur eine Quellensammlung solcher Veroffentli-
chungen Woisetschlager [Wirkungsmessung] 43 ff.), zur entscheidungsori-
entierten monetaren Bewertung von Sponsoringengagements helfen diese
aber nur bedingt weiter. Das ist zum einen zuriickzufuhren auf den Um-
stand, dass es sich bei dem Untersuchungsgegenstand regelmafig nicht
um finanzielle Wirkungen handelt, sondern etwa um Bekanntheit (siehe
z. B. Quester/Thompson [Effectiveness]), Markenerinnerung (siehe z. B.
Falkenau [Europa]), Markenimage (siehe z. B. Paulauskas [Sponsoring-
Funnel], Siebert [Verhaltenswirkungen], Pope/Voges [Impact]) oder der

D Als Carry-over-Effekte werden Nachwirkungen von Aktionen aus frilheren Perioden in
spateren Perioden bezeichnet (vgl. Homburg [Marketingmanagement] 746, Meffert u. a.
[Marketing] 517).

2 Als Spill-over-Effekte werden werden urspriinglich aus anderen KommunikationsmaR-
nahmen resultierende Ubertragungswirkungen bezeichnet (vgl. Hermanns [Werbewirkung]
288, Hermanns [Kontrolle] 30).
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Glaubwirdigkeit eines Engagements (siehe z. B. Szykman/Bloom/Blazing
[Difference]).

Die Erkenntnisse aus solchen Arbeiten ermdglichen zwar eine grundsatzli-
che Richtungsvorgabe fiur eine darauf aufbauende monetére Bewertung,
eine verlassliche Grundlage bieten sie aber aufgrund ihrer unklaren und
teils inkonsistenten Ergebnisse tUberwiegend nicht. Selbiges trifft auch auf
die mitgelieferten theoretischen Erklarungsansatze zu, die nicht selten di-
vergierenden Annahmen unterlegen (vgl. Woisetschlager [Wirkungsmes-
sung] 39). So empfehlen bspw. manche Autoren im Rahmen der Kongru-
enztheorie einen mégl i c hst groCen AFitfhi zwi

ringobjekt (vgl. Becker-Olsen/Simmons [Fit] 287), wahrend andere die Vor-

schei

teile eines ger i(ny dagre/aEBont\Wation [Cengroity] e n

440) oder einem mittleren Aitfidie groRte Wirkung zuschreiben (vgl. Bur-

mann/Nitschke [Bewertung] 20 f.).

Aus Sicht der monetaren Bewertung interessanter sind Arbeiten, die sich
mit den Auswirkungen von Sponsoring auf das Kaufverhalten beschéaftigen
(vgl. z. B. Bennett [Recall], Pitts/Slattery [Awareness], Rodgers [Effects]).
Weitgehend fraglich bleibt hier aber die Ubertragbarkeit der Erkenntnisse
aus Untersuchungsdesigns wie Feldbefragungen oder Experimente auf die
Praxis. Als bedeutend praxisndher sind Ansatze einzuschatzen, die die Wir-
kung von Sponsoringengagements auf den Aktienkurs bzw. den Unterneh-
menswert von Sponsoren untersuchen (vgl. z. B. Calderon-Martinez/Mas-
Ruiz/Nicolau-Gonzéalbez [Performance], Cornwell/Pruitt/Clark [Stock Pri-
ces], Miyazaki/Morgan [Value]). Diese liefern zwar gerade fir ex-post-Un-
tersuchungen interessante Erkenntnisse, sind aber als entscheidungsorien-
tierte Bewertungsgrundlage flr andere Betriebe, andere Sponsorings und
generell andere Entscheidungssituationen wenig brauchbar, zumal sich Ak-
tienkurse kaum vollstdndig von anderen Einflussfaktoren isolieren lassen
(siehe zu dieser Problematik vorheriges Kapitel) und die Ergebnisse der

Studien somit ohnehin mit Vorsicht zu genief3en sind.
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Es bleibt festzuhalten, dass Prognosen tber die monetaren Sponsoringwir-

kungen mit erheblichen Unsicherheiten behaftet sind. Werden sie i was na-

heliegt 1 auf Grundlage erwarteter SekundéarzielgrofRen wie der Bekannt-
heitssteigerung prognostiziert, so | 2&sst sich
noseunsicherheit sprechen, da sowohl der Effekt auf die Bekanntheit als

auch die finanzielle Wirkung einer Bekanntheitsanderung unsicher ist. Eine

dedizierte Risikoanalyse scheint daher insbesondere bei einer monetaren

Bewertung von Sponsoringengagements unerlasslich. Dem soll im hier ent-

wickelten Modell i nachdem es konzeptionell auf Basis einwertiger Grof3en

vorgestellt wurde T mit einem Simulationsansatz Rechnung getragen wer-

den. Die Werte der in den zur Veranschaulichung der Methodik verwende-

ten Rechenbeispielen k°nnen also zun?2chst al s
den, oder i sollte man von einem risikoneutralen Entscheider ausgehen 1

als Erwartungswerte einer unsicheren Verteilung.

ll. Bestimmung der durch das Sponsoringengagement gene-

rierten finanziellen Ruckflisse

1. Bestimmung der Einnahmen aus den erreichten anonymen

Kontakten

a) Konzeption einer Kontaktwertbestimmung im Sponsoring

Der mit durch Sponsoring generierten Reichweite in Form von Kontakten
kann regelmafiig den gro3ten Wertanteil der verschiedenen unterscheidba-
ren finanziellen Konsequenzen zugesprochen werden. Von Ausnahmefal-
len abgesehen, sollte auf diesen Bereich also der bewertungsmethodische
Hauptfokus gelegt werden. Im hier entwickelten monetaren Bewertungsmo-
dell werden insgesamt vier finanzielle Rickflussquellen unterschieden.
Neben den in diesem Kapitel betrachteten anonymen Kontakten (1) sind
das die Ruckflisse aus Kontakten zu Schliisselpersonen durch Hospitality-
Malinahmen (2), die Ruckflisse aus der Wirkung des Sponsoring auf Mit-
arbeiter des Sponsors (3) und die mit dem Sponsoringengagement unmit-

telbar verbundenen Einnahmen (4). Hauptgrund fur diese Differenzierung
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ist die Notwendigkeit der unterschiedlichen Modellierung der einzelnen
Ruckflussquellen. Ein winschenswerter Nebenaspekt dieser Vorgehens-
weise besteht in der inhaltlichen Anknupfbarkeit der einzelnen Rickfluss-

quellen an das multikriterielle Auswahlmodell (Hauptkapitel C).

Der Begri ff dkersaktidveurdeprimanaimAbgrenzung gegen-
uber den Kontakten zu Schlisselpersonen gewéhlt. Es handelt sich dabei
um Empfanger der Sponsoringbotschaft, die dem Sponsor nicht personlich
bekannt sind. Uber einzelne Individuen dieser Gruppe sind wenig bis keine
Informationen vorhanden i was aber nicht ausschliel3t, dass diesen Indivi-
duen als Gruppe gewisse Eigenschaften zugeschrieben werden kénnen.
Dem geringeren Informationsgehalt im Vergleich zu bekannten Individuen
steht die Ublicherweise groRe Masse an anonymen Individuen entgegen.
Der Bekgnt fkt Aewnsstrindlieser Allgemeinheit gewéhlt, da es
sich hierbei nicht zwingend etwa um (potenzielle) Kunden handeln muss,
sondern ggf. z. B. auch um (potenzielle) Bewerber o. &., auch wenn Erstere
in der Regel als am bedeutendsten einzuschatzen sind. Wie zu zeigen sein
wird, ist eine bewertungsmethodische Unterscheidung zwischen den ver-
schiedenen anonymen Zielgruppen nicht nétig, so dass an dieser Stelle ent-
sprechend pauschalisiert werden kann.

Wie lasst sich nun ein solcher anonymer Zielgruppenkontakt bewerten? Zu
bedenken ist hier zunachst die naheliegende Feststellung, dass nicht jeder
Kontakt gleich viel wert ist (vgl. z. B. Burmann/Feddersen [Okonomisierung]
82 ff., Burmann/Nitschke [Bewertung] 45 ff.). Das liegt an der Unterschied-
lichkeit der Individuen, die durch diesen Kontakt erreicht werden sowie de-
ren unterschiedliche Reaktion auf die Ubermittelte Sponsoring-Botschatft.
Um diese Unterschiede zu beriicksichtigen, kdnnen verschiedene Kontakt-
wertkategorien gebildet werden. In dieser Arbeit werden vier Kontaktwert-
kategorien A, B, C und D unterschieden. Diese sollen zuné&chst nur in einer
ordinalen Rangfolge festgelegt werden, d. h. Kontakte der Kontaktwertka-
tegorie A weisen den hoéchsten Wert auf, dann folgen die Kategorien B, C,
und Kontakte der Kategorie D weisen schlief3lich den niedrigsten Kontakt-

wert auf.
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Es gilt nun zu untersuchen, auf welcher inhaltlichen Grundlage die Zuord-
nung eines Kontaktes zu einer bestimmten Kontaktwertkategorie fuf3t. Hier
sollen die soziodemographischen und psychografischen Eigenschaften der
erreichten Individuen eine zentrale Rolle spielen. Weiterhin determiniert
sich die Kontaktwertkategorie insbesondere durch die Erwartbarkeit einer
Bekanntheitsverbesserung bzw. einer Imageveranderung gegeniber dem
Sponsoringobjekt. Damit werden die im multikriteriellen Modell (Hauptkapi-
telC)noch getrennt betrachteten Kriterien AKont a
die Bestimmung des Kontaktwertes inkorporiert. An dieser Stelle sei noch
einmal darauf hingewiesen, dass eine Bekanntheitssteigerung nicht nur auf-
gefasst wird als die Anderung von totaler Unkenntnis zur absoluten Kennt-
nis des Sponsoringobjekts bzw. der Sponsoringbotschaft, sondern viel
mehr als jede bewusste (Wieder-)Erkennung dessen bzw. dieser, da bereits
dieser Vorgang zu einer kognitiven Auseinandersetzung mit dem

Sponsor fihrt.

Liegt ein erreichtes Individuum auf3erhalb des soziodemographisch und
psychographisch erwiinschten Bereichs, so ist davon auszugehen, dass
dieses Individuum kein Interesse an dem Sponsor 1 und damit auch an sei-
nen angebotenen Produkten i aufweist. Der Kontaktwert eines solchen In-
dividuums ist als gering einzuschatzen, selbst wenn mdglicherweise eine
Imageveranderung durch das Sponsoring erfolgt. Dennoch mag auch in ei-
nem solchen Fall ein Kontaktwert grof3er null angenommen werden, da
auch ein solches Individuum die Sponsoringbotschaft potenziell weitertra-
gen kann und damit indirekt fir den Sponsor interessantere Individuen er-
reicht werden. Man denke hier bspw. an ein AS
genen Freundes- und Bekanntenkreis geteilt wird. Kontakte zu solchen In-
dividuen werden der Kontaktwertkategorie D zugeordnet.

Weist ein erreichtes Individuum dagegen hinreichend viele soziodemogra-
phisch und psychographisch erwiinschte Eigenschaften auf 1 und ist damit
Teil der Zielgruppe im engeren Sinne T so ist von einem erheblich gestei-
gerten Kontaktwert auszugehen. Kontakte zu solchen Individuen werden

zumindest der Kontaktwertkategorie C zugewiesen. Findet dartber hinaus
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bei einem solchen Individuum eine Bekanntheitssteigerung des Sponso-
ringobjekts statt, so ist hier von der Kontaktwertkategorie B auszugehen.
Geht diese Bekanntheitssteigerung mit einem gewiinschten Imagetransfer
einher, so ist der entsprechende Kontakt der Kontaktwertkategorie A zuzu-
ordnen. Die Zuordnung zu den Kontaktwertkategorien ist in Abb. D-1 dar-

gestellt.

Zuordnungskriterien Kontaktwerthierarchie

Besitzt erreichtes Individuum
erwlnschte soziodemographische nein
und psychographische

Eigenschaften?

\ 4

Kontaktwertkategorie D

SN

ja

A 4

Finden beim erreichten
Individuum nein
Bekanntheitssteigerung oder
Imagetransfer statt?

Kontaktwertkategorie C

ja
v

Finden beim erreichten
Individuum sowohl nein
Bekanntheitssteigerung als auch
Imagetransfer statt?

A 4

Kontaktwertkategorie B

NN

ja

Kontaktwertkategorie A

Abb. D-1: Zuordnungskriterien der definierten Kontaktwertkategorien

Prinzipiell ist ein bedeutender Unterschied in der Wertigkeit zwischen einem
Einmalkontakt? und einem wiederholten Kontakt mit demselben Individuum
im Rahmen des Sponsoringengagements festzustellen, der entsprechend

in der Bewertung gewdurdigt werden muss. Auf eine explizite Unterschei-

1) Ubersetzt aus dem englischen Begrif Auni que contact f.
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dung dieser Kontaktarten kann im hier entwickelten Ansatz verzichtet wer-
den, da sie implizit der passenden Kontaktwertkategorie zugeordnet wer-
den koénnen. So kann bei wiederholten Kontakten weniger davon ausgegan-
gen werden, dass eine Bekanntheitssteigerung oder ein Imagetransfer
stattfindet, so dass diese in die unteren Kontaktwertkategorien D oder C
fallen wirden. Zur Verdeutlichung: Teilen sich in einem Fall | 1.000 Kon-
takte auf eine Gruppe von nur 100 Individuen auf, so ist von einer tUberwie-
genden Anzahl an Wiederholungskontakten auszugehen. Stehen dagegen
den Kontakten in einem Fall Il 1.000 erreichte Individuen gegeniber, so
handelt es sich durchgehend um Einmalkontakte. Ceteris paribus wére da-
von auszugehen, dass Fall Il mehr Kontakte der Wertkategorien A und B

erzeugt als Fall I.

Im nachsten Schritt kann nun anhand der insgesamt erwarteten erreichten
direkten bzw. indirekten Kontakte prognostiziert werden, wie viele davon
den jeweiligen Kontaktwertkategorien zugewiesen werden konnen. Zur bes-
seren Vergleichbarkeit und Handhabbarkeit bietet es sich an, diese Auftei-
lung auf die Basis eines Kontaktes herunterzubrechen. Die prognostizier-
ten Haufigkeiten kdnnen dann als Wahrscheinlichkeiten interpretiert wer-
den, die aussagen, mit welcher Wahrscheinlichkeit sich ein Kontakt in einer
der Kontaktwertkategorien manifestiert. Man gehe in einem einfachen Bei-
spiel davon aus, dass im Rahmen eines Sponsoringengagements 1.000
Kontakte erreicht werden. Genauer befinden sich darunter 100 A-Kontakte,
400 B-Kontakte, 250 C-Kontakte und 250 D-Kontakte. Dann kann man wei-
ter davon ausgehen, dass es sich bei einem zufallig gezogenen Kontakt
aus diesem Sponsoring mit einer Wahrscheinlichkeit von 10 % um einen A-
Kontakt, von 40 % um einen B-Kontakt und von jeweils 25 % um einen C-
bzw. D-Kontakt handelt.

Grundlage fur die Bewertung eines anonymen Sponsoring-Kontakts sind
Opportunitatskosten aus vergleichbaren Instrumenten der Reichweiten-
generierung. Hier sind einige Mdglichkeiten denkbar. Es bieten sich grund-

satzlich diejenigen an, die standardisiert in breitem Umfang mit festgelegten
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und bekannten Kontaktpreisen zur Verfiigung stehen. Haufig werden sol-
che Mdglichkeiten ohnehin bereits vom Sponsor genutzt, so dass es nahe-
liegt, auf genau diejenigen zuriickzugreifen. Es kann sich dabei z. B. um
Werbeschaltungen im Fernsehen, Radio und Internet oder Werbeanzeigen
in Zeitschriften o. & handeln. Andere, mdglicherweise bereits laufende
Sponsoringengagements bieten sich dagegen weniger an, da i wie be-
schrieben i mit diesen auch andere Zwecke als die Erreichung anonymer
Kontakte verfolgt werden. DerleiEf f ekt e m¢gssten dann zu
gerechnetfi werden, was we Wortgilha#t istees, k d i er
wenn moglichst viele Informationen Uber die erreichbaren Kontakte dieser
alternativen Mdglichkeiten vorliegen. Fur diese sollen namlich ebenfalls
Prognosen zur Wahrscheinlichkeitsverteilung der realisierten Kontaktwert-

kategorien angestellt werden.

Da die anfallenden Kosten fir die alternative Kontakterreichung festste-
hen, kann daraus eine Gleichung aufgestellt werden, die die Zusammen-
setzung dieser Kosten anhand der Kontaktwertkategorien beschreibt. Weist
die ausgewahlte alternative Werbemalinahme bspw. einen Tausenderkon-
taktpreis (TKP) von 100 u auf, so ist
100 4 / 1. 000 =Prdgnoitizigrt man,)dass escsibhrbe einem
Kontakt mit einer Wahrscheinlichkeit von 60 % um einen D-Kontakt (0 ),
von 20 % um einen C-Kontakt (0 ), 15 % um einen B-Kontakt (0 ) und 5 %
um einen A-Kontakt (0 ) handelt, so lasst sich T unter der vereinfachenden
Annahme, dass jeder Kontakt die Werbebotschaft Uberhaupt registriert 1
folgende Gleichung zur Beschreibung des erwarteten Kontaktwerts ('Q )
aufstellen:

Q 0Q 0Q 0Q 0 Qh (D.1)

wobei Q den Wert eines Kontaktes der entsprechenden Kategorie darstellt.
Setzt man die beispielhaft angenommenen Werte in diese Gleichung ein,
ergibt sich:
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mp THYQ mrQ mp 0 Tmd 8 (D.2)

Um daraus den Wert eines Kontaktes der einzelnen Kategorien ableiten zu
konnen, um diese auf Sponsoringkontakte zu Ubertragen, werden zuséatz-
liche Informationen bendtigt. Hierfur reichen relative Werturteile der Kon-
taktwertkategorien zueinander aus. Absolute Wertaussagen bezogen auf
die Kategorien werden nicht benétigt. Das stellt einen bedeutenden Vorteil
dieses Ansatzes dar, da relative Werturteile wesentlich einfacher getroffen
werden konnen (vgl. dazu die Situation der Kriteriengewichtung in Kap. C
mit ahnlicher Argumentation). So kdnnte man als Entscheider bspw. zu dem
Schluss kommen, dass der Kontakt einer Kontaktwertkategorie grundséatz-
lich doppelt so viel wert ist, wie ein Kontakt der direkt darunterliegenden
Kategorie. Aus dieser Uberlegung lassen sich folgende Gleichungen bilden:
Q<0
T ¢ 10 (D.3)

~

Q ¢ ya s
Da mit deren Hilfe nun drei der Unbekannten aus Gleichung D.2 durch die
verbleibende vierte Unbekannte substituiert werden kdnnen, ergibt sich

daraus eine Gleichung mit einer Unbekannten, die entsprechend losbar ist:

p TYQ mtXQ  mip Qi wPQ (D.4)

8 (D.5)

Die ermittelten Werte lassen sich nun mittels angepasster Kontaktwert-
wahrscheinlichkeiten auf den Sponsoring-Fall tbertragen, so dass ein

spezifischer Sponsoring-Kontaktwert ermittelt werden kann. Er ergibt sich
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durch die Multiplikation des Vektors der Kontaktwertwahrscheinlichkeiten

(=) mit dem Vektor der Kontaktkategorienwerte

(D.6)

Im Zahlenbeispiel ergibt sich somit:

rig Wit v iy Odp mft Ofg  mip It 1ip v X8V (D.7)

Geht man zusétzlich von der realistischeren Annahme aus, dass ein be-
stimmter Anteil der Kontaktpersonen die Werbe- bzw. Sponsoringbotschaft
gar nicht wahrnimmt, so lasst sich dem durch die Einfuhrung einer Wahr-
nehmungsrate i Rechnung tragen. Die Formel zur Berechnung des Kon-
taktwerts 'Q  nimmt dann folgende Form an:

~

0 i20Q 0Q vVTQ 0Q 8 (D.8)

Dabei wird die naheliegende Annahme getroffen, dass eine Nichtwahrneh-
mung der Botschaft durch den Kontakt keinen Wert fir den Sponsor gene-
riert. Der Kontaktwert besteht also nur aus dem Anteil an Kontakten, der die
Botschaft Uberhaupt registriert. Dieser Anteil wird durch i dargestellt. Liegt
die Wahrnehmungsrate bspw. bei 60 %, so sorgen nur diese 60 % der Kon-
takte fur den Kontaktwert i in der Hohe letztlich freilich abhangig von der
Kontaktwertkategorie. Die Berticksichtigung der Wahrnehmungsrate ist ins-
besondere deshalb von Bedeutung, da hier erhebliche Unterschiede zwi-
schen verschiedenen Medien und Kommunikationswegen zu erwarten sind
(vgl. Unger u. a. [Mediaplanung] 393 ff.). Abb. D-2 zeigt das Prinzip der
Berechnung des Sponsoringkontaktwerts aus dem Kontaktwert der Oppor-
tunitat durch Veranderung der Kontaktwertwahrscheinlichkeiten und der

Wahrnehmungsrate.



- 158 -

Kontaktwert Opportunitat
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Abb. D-2: Prinzip der opportunitatskostenbasierten anonymen Kontaktwertbestimmung
im Sponsoring

Die Mdglichkeiten der Bestimmung von Kontaktwertkategorien als Grund-
baustein des hier entwickelten Bewertungsansatzes sind keineswegs auf
die an dieser Stelle vorgeschlagene Unterteilung begrenzt. Sowohl die An-
zahl als auch die inhaltliche Definition sind ohne Schwierigkeiten an die
jeweilige Entscheidungssituation anpassbar. So mag es etwa fallweise als
sinnvoll erachtet werden, eine zusatzliche Kategorie einzufligen, die nega-
tive Imagewirkungen erfasst. Ein Kontakt aus einer solchen dann ggf. be-
stehenden Kontaktwertkategorie E kbnnte z. B. einen negativen Wert auf-
weisen. Relevant kann eine solche Kategorie etwa bei dem Sponsoring ei-
nes Sportvereins sein, der in grof3er Rivalitat zu anderen Clubs steht. Das
Engagement kann dann potenziell negativ auf die Meinung von Anhéngern
der rivalisierenden Clubs wirken. Auch eine prominentere Vertretung ande-
rer Kontaktziele als die primar mit Sponsoring in Verbindung gebrachten
Ziele Bekanntheit und Imagetransfer kann modelliert werden. Der entwi-
ckelte Ansatz bietet somit eine grofRe Flexibilitat hinsichtlich der Zielsitua-

tion des Entscheiders und des zu bewertenden Sachverhalts.
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b) Ubertragung der Kontaktwertbestimmung auf das Fallbeispiel

Dem Ergebnis der Auswahlentscheidung aus Kapitel C folgend soll das
SponsoringengagementderVer anst al t ungsrei heiheAFeat :
untersucht werden. Zur Beurteilung der finanziellen Vorzugswaurdigkeit und
als Verhandlungsgrundlage mit dem Veranstalter soll der monetare Wert
des Sponsoringengagements ermittelt werden, um daraus die Preisober-
grenze fur den Erwerb der Nutzungsrechte als Sponsor ableiten zu kbnnen.
Zur prazisen Ermittlung des monetaren Wertes der Sponsoringkontakte mit
anonymen Individuen empfiehlt es sich, diese anhand des Kontaktweges
zunachst zu gruppieren. Dafir wird zunachst die bereits aus Kapitel C be-
kannte Unterscheidung zwischen direkten und indirekten Kontakten vorge-

nommen.

Bei den direkten Kontakten handelt es sich im Fallbeispiel um die Besucher
der Veranstaltungen. Indirekte Kontakte entstehen durch die mediale Uber-
tragung und Berichterstattung. Letztere werden tiefergehend nach Medien-
art aufgeteilt. Man erwartet mediale Verbreitung zu den Veranstaltungen

Uuber

A Fernsehen,

A Printmedien,

A Internetiibertragung und

A Social-Media-Prasenz der Athleten,

weshalb diese bei der Kontaktwertberechnung unterschieden werden.

Eine jeweils tiefergehende Unterteilung i etwa nach Fernsehsendern, Zeit-
schriften, Webseiten oder Social-Media-Plattformen 1 ist prinzipiell gangbar
und héatte vor allem eine prazisere Erfassung von Opportunitatskostensét-
zen zum Vorteil. Angesichts der enormen Prognoseunsicherheit einer solch
detaillierten Planung scheint der zuséatzliche Aufwand im vorliegenden Fall
indes nicht hinreichend gerechtfertigt. Abb. D-3 zeigt die prognostizierte

Kontaktzahl der verschiedenen Ubertragungswege. Im Gegensatz zur pau-
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schaleren Verwendung der Gesamtzahl in Kapitel C ist hier eine Unterschei-
dung nach Jahren geboten, da durch die entscheidungslogisch korrekte

Zinsbericksichtigung und des allgemein fortgeschrittenen Planungsprozes-

ses Zahlungszeitpunkte verlasslicher und relevanter werden.

Jahr 1 ‘ Jahr 2 | Jahr 3
Direkte Kontakte 15.500 16.200 13.600
Berichterstattung TV 630.000 710.000 560.000
<
x Berichterstattung Print 72.000 69.000 63.000
=
(@)
f) Internettibertragung 1.700.000 1.800.000 1.950.000
<
=
'-g Social Media 550.000 620.000 660.000
2.952.000 3.199.000 3.233.000

Abb. D-3: Nach Ubertragungswegen differenzierte prognostizierte Kontaktzahlen im
Fallbeispiel

Zur prazisen Bericksichtigung der einzelnen Kontaktwege kénnen diese je-
weils mit spezifischen Opportunitatskostensatzen und Kontaktwertwahr-
scheinlichkeiten in die Berechnung des Sponsoring-Kontaktwerts einflie-
Ben. Dazu werden mdglichst passende Alternativen bzw. Opportunitaten
bendtigt. Gerade bei den indirekten Kontaktwegen existieren naheliegende
Opportunitaten. So lieBen sich die durch die TV-Berichterstattung erreich-
ten Kontakte annahmegemald auch tber Fernsehwerbung generieren und
die Berichterstattung in Printmedien liel3e sich Gber Werbeschaltung in den
entsprechenden Zeitschriften replizieren. Die durch Internetlibertragung er-
reichten Kontakte kénnen auch durch Werbeschaltung auf einschléagigen
Webseiten generiert werden. Alternativ zur Reichweite der Athleten in den
sozialen Medien lieRen sich etwa Produktplatzierungen bei Influencern bu-
chen. Die bendtigten Opportunitatskostensatze ergeben sich aus den Tau-

sender-Kontaktpreisen (TKP) dieser Alternativmdglichkeiten.
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Weniger naheliegend ist dagegen die Bestimmung des Opportunitatskos-
tensatzes fur die direkten Kontakte. Denkbar wéren hier etwa TKP fir Sta-
dionwerbung bei Sportveranstaltungen. Auch die einschlagige Literatur lie-
fert in begrenztem Umfang Vorschlage fur Kontaktwerte von Veranstal-

tungsbesuchern (vgl. Burmann/Nitschke [Bewertung] 46).

Zur Umrechnung der Kontaktwerte der Alternativinvestitionen auf Sponso-
ring-Kontaktwerte werden nach dem hier entwickelten Ansatz neben den
Opportunitatskostensatzen auch die jeweiligen Kontaktwertwahrscheinlich-
keiten bendtigt. Die Alternativmdglichkeiten weisen unterschiedliche kom-
munikationspolitische Starken und Schwéachen fir den betrachteten Fall
auf. Abb. D-4 gibt dazu einen Uberblick (vgl. dazu ausfiihrlich Hofsass/En-
gel [Mediaplanung] 283 ff., Unger u. a. [Mediaplanung] 393 ff.), der als
Grundlage der Zuordnung von Kontaktwertwahrscheinlichkeiten dienen

soll.

Abb. D-4: Uberblick der kommunikativen Eigenschaften verschiedener Kommunikations-
kanale

Die Analyse des Vergleichs der Verbreitungswege ergibt die in Abb. D-5

zusammengefassten Parameter, speziell die Kontaktwertwahrscheinlich-






















































































































































































































































