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A. Zur Entwicklung der Relevanz von Sponsoringengage-

ments als Kommunikationsinstrument 

Die Geschichte des Sponsoring reicht lange zurück. Nachweise dieser 

Form der Förderung gehen zurück bis in die Antike, in der Athleten in Wett-

kämpfen oder Künstler in ihrem Schaffen von Einzelpersonen oder Perso-

nengruppen öffentlich unterstützt wurden, um diesen eine optimale Leis-

tungserbringung zu ermöglichen (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 

2). Auch wenn aus dieser Zeit der Begriff des Mäzenatentums stammt (vgl. 

Bruhn [Sponsoring] 2), so sind den historischen ĂMªzenatenñ neben altruis-

tischen Motiven bei genauerer Betrachtung (auch) Interessen politischer, 

ökonomischer oder kommunikativer Natur zu attestieren (vgl. Rothe [Kultur-

sponsoring] 212 ff.). Dieses soll, wie Kapitel B.I.1 zeigen wird, als wichtiges 

Abgrenzungsmerkmal dienen. 

Erste moderne Formen von Sponsoring in der jüngeren Vergangenheit sind 

in den 1960er-Jahren zu beobachten, zunächst noch beschränkt 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 einläutet (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 

40, Bruhn [Corporate Sponsoring] 124). Die zunehmend offensiver werden-

den Sponsoringmaßnahmen führen zu einer Popularisierung von Banden- 

und Trikotwerbung in den 1970er-Jahren. Als Vorläufer im deutschsprachi-

gen Raum ist hier der Bundesligaverein Eintracht Braunschweig zu nennen. 

Dessen Auflaufen 1972 im Trikot mit dem Logo der Spirituosenmarke Jä-

germeister führt zunächst zu einem gesellschaftlichen Skandal, in der Folge 

aber zu einer offiziellen Erlaubnis von Trikotsponsoring in der Fußballbun-

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 
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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 Öffnung des Hörfunk- und Fernsehmarktes in Deutschland zu dieser 

Zeit ist als wesentliche Ursache für steigende Sponsoringvolumina auszu-

machen (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 3). Dieses erhöhte Spon-

soringvolumen führt mit Beginn des 21. Jahrhunderts zu einer vermehrten 

Fokussierung auf Effizienzaspekte und einer stärkeren Einbindung ökono-

mischer Zielsetzungen bei der Auswahl von Sponsoringengagements 

(vgl. Bruhn [Sponsoring] 11). Ein Blick auf die Entwicklung der Sponsoring-

ausgaben macht dies deutlich: Während die Aufwendungen für Sponsoring-

aktivitäten 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 über 4 Mrd. Euro angewachsen (vgl. Bruhn [Unternehmens-

kommunikation] 746). Abb. A-1 zeigt die Entwicklung der weltweiten Spon-

soringvolumina zwischen 2009 und 2018. 

 

 

Abb. A-1:  Weltweites Sponsoringvolumen nach Regionen von 2009 bis 2018  
(*Prognose) (vgl. IEG [Sponsoringvolumen]) 
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Die Entwicklung von Sponsoring im Forschungskontext verläuft 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-

schungsbemühungen, die Strategie und Ziele von Sponsoringengage-

ments zu erklären suchen (vgl. z. B. Gilbert [Strategy], Abratt/Clayton/Pitt 

[Objectives]). Einschlägige Literatur der 1990er-Jahre beschäftigt sich zu-

nächst mit organisatorischen und (steuer-)rechtlichen Aspekten (vgl. z. B. 

Witcher u. a. [Links], Blackshaw/Hogg [Tax Aspects], Crompton [Issues], 

Furlong [Legislation]) sowie Ansätzen zur Erfolgsmessung von Sponsorin-

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

Fragestellungen zur Integration in den übergeordneten Kommunikationsmix 

(vgl. 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 Forschungsbemühun-

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 gerät die Ef-

fektivität 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 Ăsich Sponsoring mehr und mehr vom reinen Kommunikati-

onsinstrument hin zum Wertschºpfungsinstrument [entwickelt]ñ (Bruhn [Un-

ternehmenskommunikation] 748). Die Untersuchung pragmatischer Wis-

senschaftsziele aus denen sich Handlungsempfehlungen ableiten lassen 

ï dazu gehört die entscheidungsorientierte Bewertung von Sponsoringen-

gagements ï baut auf dieser Entwicklung auf. Die vorliegende Arbeit hat 

zum Ziel, einen Beitrag zu diesem Forschungszweig zu leisten.  
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Einen Überblick 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 erörtern. Dazu gehören zunächst 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 Lösungsansätze diskutiert. Die vorliegende Arbeit soll 

eine Methodik an die Hand geben, die sowohl zur Unterstützung der Aus-

wahlentscheidung aus verschiedenen Sponsoringalternativen als auch 

zur grenzpreisbasierten Durchführungsentscheidung dient. Dafür wird 

in Hauptkapitel C zunächst eine multikriterielles Modell entwickelt, das es 

ermöglicht, Sponsoringalternativen anhand typischer, mit Sponsoring ver-

folgten Zielsetzungen zu bewerten. Basis dieses Lösungsansatzes ist eine 

Nutzwertanalyse, die zum Zweck der Konkretisierung an einem Fallbeispiel 

durchgeführt wird.  

Zur Bestimmung der Preisobergrenze für ein ausgewähltes Sponsoringen-

gagement wird in Hauptkapitel D ein kapitalwertbasiertes Modell entwickelt, 

das die Konsequenzen einer Durchführungsentscheidung monetär erfasst. 

Die entscheidungslogisch fundierte Berücksichtigung der konkreten Finan-

zierungssituation wird über die Anwendung des Modells der begrenzten Re-

gelfinanzierung sichergestellt. Da die prognostizierten Konsequenzen ï ins-

besondere in ihrer monetären Form ï 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 Möglichkeiten werden in 

dieser Arbeit diskutiert und im Fallbeispiel zur Anwendung gebracht. Ab-

schießend wird in Hauptkapitel E ein Blick auf die praktische Anwendbarkeit 

komplexer Entscheidungsmodelle im Anwendungsbereich des Sponsoring 

geworfen. 
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Abb. A-2:  Überblick zum Gang der Arbeit 
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B. Grundlagen zur entscheidungsorientierten Bewertung 

von Sponsoringengagements 

I. Zum begrifflichen Verständnis von Sponsoringengagements 

1. Zur Definition des Sponsoringbegriffs 

Eine allgemein anerkannte Definition des Begriffs Sponsoring existiert 

nicht. Zurückzuführen mag man dies einerseits auf die ständige Weiterent-

wicklung der in der Praxis beobachtbaren ï und dort eben als solche dekla-

rierten ï Formen von Sponsoringengagements und andererseits auf 

Schwierigkeiten bei der präzisen Abgrenzung zu verwandten Begriffen. 

Erste Diskussionen um eine Definition des Sponsoringbegriffs finden vor-

nehmlich im Vereinigten Königreich statt. So stammt eine der ältesten und 

häufig zitierten Definitionsversuche aus dem Jahr 1971 vom Sports Council 

of the United Kingdom: ĂSponsorship is a gift or a payment in return for some 

facility or privilege which aims to provide publicity for the donor.ñ (Waite 

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

bei einem Geschenk grundsätzlich keine Gegenleistung vorausgesetzt 

wird (vgl. Cotting [S&E] 29). Im Vergleich zu dem hier formulierten, ein-

schrªnkenden singulªren Ziel der Ăpublicityñ stellt Meenaghan in seinem De-

finitionsanlauf strikt auf kommerzielle Ziele ab: ĂSponsorship can be regar-

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-

ves.ñ (Meenaghan [Sponsorship] 9). Auch diese Definition erscheint zu ein-

geschränkt, da durchaus auch nichtkommerzielle Institutionen als Sponso-

ren auftreten können, etwa Non-Profit-Organisationen, Städte 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-
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chen Überblick über die frühe zeitliche Entwicklung relevanter Sponsoring-

definitionen gibt Cotting ([S&E] 27 ff.). Eine in der betriebswirtschaftlichen 

Fachliteratur inzwischen sehr verbreitete Definition liefert Bruhn: 

ĂSponsoring bedeutet die 

Á Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sämtlicher Aktivitäten, 

Á die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder 

Know-how durch Unternehmen und Institutionen 

Á zur Förderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen 

Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien 

Á unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleis-

tung des Gesponsorten verbunden sind, 

Á um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskommuni-

kation zu erreichenñ (Bruhn [Sponsoring] 5). 

Viele dieser den Begriff konstituierenden Punkte können als sinnvoll ange-

sehen werden und finden sich so oder in leicht abgewandelter Formulierung 

auch in den Definitionen anderer Autoren. Zumindest diskutabel erscheint 

aber insbesondere der dritte Punkt, der die ĂFºrderungñ des Gesponsorten 

als notwendige Bedingung für das Vorliegen eines Sponsoring adressiert.  

Für das Verständnis ist hier zunächst zweckmäßig, zwischen der Wirkung 

auf den Gesponsorten und der Intention des Sponsors zu unterscheiden. 

Die oben genannte Bereitstellung von Mitteln wirkt sicherlich Ăfºrderndñ auf 

den Mittelempfänger ï sonst bestünde für diesen freilich auch kein Grund 

dieser Geschäftsbeziehung zuzustimmen. Unter diesem Blickwinkel ist die 

Förderung des Mittelempfängers aber kein sponsoringspezifisches Merk-

mal, sondern lässt sich auf nahezu jede beliebige Geschäftstransaktion an-

wenden. Etwa fördert letztlich auch der Erwerb eines Stadiontickets den be-

treffenden Sportverein. 

Auch daher lässt sich das Merkmal der Förderung des Mittelempfängers 

sicherlich eher mit der Intention des Sponsors verknüpfen. Es wäre also ein 

vom Sponsor verfolgtes Ziel, den Mittelempfänger zu fördern. In diesem Fall 
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wäre auch eine Abgrenzung zu üblichen Geschäftstransaktionen gegeben, 

bei denen die Förderung des Geschäftspartners für dessen Pendant regel-

mäßig gemeinhin nicht als verfolgtes Ziel anzusehen ist. Diese Förderab-

sicht dem Sponsor grundsätzlich zu unterstellen kann jedoch ï insbeson-

dere mit Blick auf die Kommerzialisierung vor allem im Bereich des 

Sportsponsorings ï nicht durchgängig als zutreffend erachtet werden (vgl. 

Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 43). Somit ist von der Verwendung des 

Fördergedankens, gleichwohl dieser nicht selten vorhanden sein dürfte, als 

konstituierendes Merkmal von Sponsoringengagements abzusehen. 

Weiterhin erscheint auch die von Bruhn vorgenommene Einschränkung der 

mit Sponsoring verfolgten Ziele diskutabel. Ziele der Marketing- und Un-

ternehmenskommunikation stehen sicherlich häufig im Zentrum vom 

Sponsoringaktivitäten, doch sind diese einerseits regelmäßig lediglich als 

Mittel zum Zweck der Erreichung formaler Zielinhalte anzusehen, anderer-

seits sind darüber hinaus weitere Ziele denk- und beobachtbar. Beispiele 

dafür wären die Steigerung der Mitarbeitermotivation (vgl. z. B. Elmenhorst 

[Kunstsponsoring] 32, Marwitz [Kontrolle] 53), die Möglichkeit des direkten 

Abverkaufs von Produkten, etwa bei Eventsponsoring (vgl. Chatrath/Weng-

ler [Preisfindung] 17), oder auch persönliche Beweggründe, z. B. empfun-

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

Auch ein Blick auf die steuerrechtliche Abgrenzung des Sponsoringbe-

griffs bietet sich an, um einer zweckmäßigen Definition für den Sponsoring-

begriff näherzukommen. Das Bundesministerium für Finanzen (BMF) ver-

steht unter Sponsoring Ă[é] ¿blicherweise die Gewªhrung von Geld oder 

geldwerten Vorteilen durch Unternehmen zur Förderung von Personen, 

Gruppen und/oder Organisationen in sportlichen, kulturellen, kirchlichen, 

wissenschaftlichen, sozialen, ökologischen oder ähnlich bedeutsamen ge-

sellschaftspolitischen Bereichen [é], mit der regelmªÇig auch eigene un-

ternehmensbezogene Ziele der Werbung oder Öffentlichkeitsarbeit verfolgt 

werdenñ (BMF [Behandlung] 1). Die hier vorgenommene Beschrªnkung auf 
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Unternehmen als Sponsoren, in Abgrenzung zu anderen Formen von Be-

trieben, ist ï obwohl steuerrechtlich sicherlich zweckmäßig ï für diese Ar-

beit weder notwendig noch sinnvoll. 

Anlehnend an die Definition von Hermanns/Marwitz (vgl. [Sponsoring] 44) 

und unter Beachtung oben aufgeführter 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 ï des Sponsors ï an eine 

in einem gesellschaftlich als wichtig erachteten Feld agierende organisato-

rische Einheit ï den Gesponsorten ï zum Erhalt kommunikativer Nutzungs-

rechte der Aktivitäten 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 

Gänze, 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 übermittelt 

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 darüber sprechen kann, wo Sponsoring beginnt, wo es endet und an 

welcher Stelle andere Bezeichnungen treffender wären (vgl. Cotting [S&E] 
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32). Beispiele hierfür sind das Mäzenatentum, das Spendenwesen und an-

dere Instrumente der Marketing-Kommunikation, wie die Ăklassischeñ Wer-

bung oder Product Placement. 

Das Mäzenatentum kann mit einiger Berechtigung als Vorläufer von Spon-

soring angesehen werden (vgl. Drees [Sportsponsoring] 8) und unterschei-

det sich vom diesem hauptsächlich durch die mit dem Engagement ver-

folgte Absicht. Mit dem Mäzenatentum werden vordergründig altruistische 

Motive in Verbindung gebracht. Die, wie zuvor beschrieben, für Sponsoring 

nicht grundsätzlich zutreffende Förderungsabsicht darf bei einem mäze-

natischen Engagement unterstellt werden. Dies schließt das Vorhanden-

sein eigennütziger Motive beim Mäzenatentum gewiss nicht kategorisch 

aus. Letztlich handelt es sich bei dieser Unterscheidung um eine Frage der 

Gewichtung. Eindeutiger lässt sich die Differenzierung hier am Prinzip der 

Leistung und Gegenleistung treffen. Grundpfeiler der erwarteten Gegen-

leistung des Mittelempfängers sind beim Sponsoring vertraglich konkret ge-

regelt. Beim Mäzenatentum entfällt die Erwartung ï oder zumindest die ver-

tragliche Vereinbarung ï einer Gegenleistung (vgl. Bruhn [Sponsoring] 2, 

Erdtmann [Erlebniswerte] 9). 

Ähnlich verhält es sich beim Vergleich mit dem Spendenwesen. Grund-

sätzlich müsste man hier von rein altruistischen Beweggründen des Spen-

ders ausgehen ï angenommen, so etwas existiert überhaupt. Schließlich 

generiert das Gefühl, Ăetwas Gutes getan zu habenñ auch einen eigenen 

Nutzen, wodurch man von einer gewissen Eigennützigkeit sprechen könnte. 

Auch darüber hinaus kann mit einer öffentlich kommunizierten Spende öko-

nomischer Nutzen für eine Institution oder ein Individuum erzielt werden ï 

ob nun ganz bewusst oder nur billigend in Kauf genommen. Entscheidend 

für eine Reduktion der Interpretationsspielräume ist auch hier die postulierte 

Bedingung von festgelegter Leistung und Gegenleistung (vgl. Klemm 

[Sponsoringcontrolling] 103). Kommunizieren Spender und Spendenemp-

fänger den Sachverhalt öffentlich, so lässt sich dieser im weitesten Sinne 

auch dem Sponsoring zurechnen (vgl. Meenaghan [Sponsorship] 10). 
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Entscheidend für die Abgrenzung von Sponsoring zur klassischen Form der 

Werbung ist die Existenz und gegebenenfalls die Funktion des Mittelemp-

fängers, in diesem Fall als Werbeträger 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 Werbeträgers 

macht hier die Unterscheidung zum Sponsoring unproblematisch. Bei der 

indirekten Werbung ist zwar ein Werbeträger zwischengeschaltet, z. B. ein 

Radiosender oder eine Internetseite, dieser fungiert aber lediglich als Platt-

form für die Übermittlung der Werbebotschaft. Es findet im Gegensatz zum 

Sponsoring üblicherweise keine tiefergehende Identifikation des Trägers 

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). Häufig anzutreffen ist Product Placement in Spielfilmen 

(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 Fällen darauf abgezielt wird, die emotionale Ver-

bindung zwischen Werbeträger und Umworbenen für 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 einfließen, wohingegen das 

Verhältnis von Sponsor und Gesponsortem bewusst klar kommuniziert wird 

(vgl. Kloss [Werbung] 500). 
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3. Möglichkeiten 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 fünf Felder unterschieden (vgl. Bruhn [Unternehmenskom-

munikation] 752, Aigner u. a. [Sponsoring] 55 ff.; in ähnlicher Weise Her-

manns/Marwitz [Sponsoring] 69, Erdtmann [Erlebniswerte] 43 ff., 

Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 28 ff., Elmenhorst [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 Überblick liefern. 

Der Bereich Sport ist das älteste Sponsoringfeld und ï gemessen am In-

vestitionsvolumen ï auch das bedeutendste (vgl., auch im Weiteren, Bruhn 

[Sponsoring] 103 ff.). In Deutschland betragen die Ausgaben für Sportspon-

soring zeitweise mehr als zwei Drittel des gesamten Sponsoringbudgets 

(vgl. Rohlmann [Wachstum] 79 ff.). Hier und auch in anderen westlichen 

Ländern entfällt damit der Großteil der Sponsoringausgaben auf den Sport-

bereich (vgl. Bagusat [Trends] 17, Bruhn [Sponsoring] 104). Die vergleichs-

weise herausragende Bedeutung des Sportsponsorings lässt sich im We-

sentlichen auf den hohen Stellenwert des Sports in der Gesellschaft und 

daraus folgend in den Medien zurückführen (vgl. Hermanns/Marwitz [Spon-

soring] 75). Ein besonderes Merkmal des Sports liegt darin, dass dieser 

nicht nur passiv konsumiert wird, sondern sich ein Großteil der Menschen 
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ï zumindest gelegentlich ī auch aktiv sportlich betätigt (vgl. Bruhn [Spon-

soring] 104). 

 

 

Abb. B-1:  Abgrenzbare Sponsoringfelder verschiedener Detailstufen 

 

Sport wird hªufig mit Attributen wie Ăspannendñ, Ădynamischñ, Ăjungñ oder 

Ămodernñ in Verbindung gebracht. Dabei handelt es sich um Imagewerte, 

die für viele Sponsoren attraktiv erscheinen (vgl. Riedmüller [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 Übertragung des als positiv angesehe-

nen Umfeldes auf den Sponsor zuträglich ist. Die vielfältigen Möglichkeiten 

der Ausgestaltung von Sportsponsoring ermöglichen zudem eine zielgrup-

penspezifische Ausrichtung der Kommunikationsbemühungen und breite 

Differenzierungsmöglichkeiten von potenziellen Wettbewerbern (vgl. Bruhn 
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[Sponsoring] 105). Aus Sicht der Kontaktquantität sprechen die mitunter 

enorm großen erzielbaren Reichweiten, die insbesondere im Spitzensport 

durch das mediale Interesse ermöglicht werden, für 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 führt zum einen 

dazu, dass der Sportsponsoringmarkt vergleichsweise umkämpft ist, was 

relativ hohe Preise für Sponsoringengagements nach sich ziehen kann. 

Gleichzeitig erhöht dies die Wahrscheinlichkeit, dass konkurrierende Be-

triebe ebenfalls in diesem Feld aktiv sind, bereits waren oder noch werden. 

Letzteres kann Zweifel an der Glaubwürdigkeit 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-

vorwürfe, und schwankende, potenziell überraschende sportliche Leistun-

gen können in besonders lohnenden oder besonders unerfolgreichen En-

gagements resultieren (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 78, Bruhn 

[Sponsoring] 111). 

Kunstsponsoring wird in großen Teilen der einschlägigen 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.), während zu Kultur auch Bereiche wie Sport und Umwelt zu 

subsummieren sind. Folgt man dieser Deutung, würden sämtliche oben ge-

nannten Sponsoringfelder dem Kultursponsoring zuzuordnen sein (vgl. Witt 

Kunstsponsoring] 56). Zur besseren Abgrenzung wird in dieser Arbeit daher 

auf den Begriff Kunstsponsoring zurückgegriffen. Er dient als Sammelbe-

griff für das Sponsoring von darstellender und bildender Kunst, Musik sowie 

Literatur. 
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Über 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 regelmäßig nicht statt (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponso-

ring] 92). Diesem Nachteil aus Sicht der quantitativen Kontaktgenerierung 

steht als Vorteil gegenüber, dass es mit bestimmten Ausgestaltungsformen 

des Kunstsponsorings, z. B. Sponsoring von Opern oder Kunstausstellun-

gen, häufig gelingt, mit einer vermögenden, 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 für Be-

triebe attraktiv sein, wenn diese ein innovatives, kreatives und Individualität 

feierndes Image auf- bzw. ausbauen wollen, da Kunst allgemein für diese 

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

Ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal von Soziosponsoring zu den 

Sponsoringfeldern Sport und Kunst ist die nahezu ausschließlich nicht-

kommerzielle Ausrichtung der Sponsoringsubjekte (vgl. Klemm [Sponso-

ringcontrolling] 130). Ein Engagement im Bereich des Soziosponsoring wird 

als Beitrag zur Lösung gesellschaftlicher und humanitärer Probleme be-

trachtet. Der Sponsor profitiert durch die Kommunikation der Übernahme 

sozialer Verantwortung nach innen und außen (vgl. Bruhn [Sponsoring] 

319). Typische gesponsorte Institutionen sind in diesem Feld (vgl. im Fol-

genden Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 31): 

Á Wohlfahrtsorganisationen (bspw. das Deutsche Rote Kreuz (DRK) oder 

der Arbeiter-Samariter-Bund (ASB)), 

Á Gesundheitsorganisationen (bspw. Deutsche Krebshilfe oder die Deut-

sche Migräne- und Kopfschmerzgesellschaft (DMKG)), 
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Á Katastrophenhilfeorganisationen (bspw. das Technische Hilfswerk 

(THW) oder das Flüchtlingshilfswerk der Vereinten Nationen (UNHCR)), 

Á Rettungsorganisationen (bspw. Freiwillige Feuerwehr), 

Á Sozialhilfeorganisationen (bspw. ĂDie Tafelñ) und 

Á Bildungsorganisationen (bspw. Kindertagesstätten oder Weiterbildungs-

einrichtungen). 

Von besonderer Bedeutung für die erfolgreiche Umsetzung von Soziospon-

sorings und den damit einhergehenden Zielsetzungen auf Sponsorenseite 

ist die uneingeschränkte Glaubwürdigkeit des Sponsors (vgl. Arnold/Kult-

schytzky [Kommunikationswirkung] 18). Das kann potenziell in eine Zwick-

mühle für den Sponsor führen, da die dem Sponsoringfeld inhärenten ge-

ringen Kontaktreichweiten nur durch intensive eigene Kommunikations-

maßnahmen ausgeglichen werden können. Gerade letzteres kann poten-

ziell bei Rezipienten wiederum Skepsis in Bezug auf die Glaubwürdigkeit 

der Ăguten Absichtenñ des Sponsors hervorrufen (vgl. Walzel/Schubert 

[Sportsponsoring] 31). 

Beim Umweltsponsoring gehen Betriebe Partnerschaften mit Organisatio-

nen ein, und zwar mit dem kommunizierten Ziel, ökologische Probleme zu 

lösen, indem Organisationen mit Geld, Sach- und/oder Dienstleistungen un-

terstützt 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 Ausprägung 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 zurück 

(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 
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zunehmenden (auch medialen) Aufmerksamkeit gegenüber Umweltbelan-

gen scheint diese Form des Sponsoring jedoch wieder mehr an Beliebtheit 

zu gewinnen. 

Der Ausdruck Mediensponsoring dient als Oberbegriff für die Sponsoring-

felder  

Á TV-Sponsoring, 

Á Radiosponsoring, 

Á Print-Sponsoring, 

Á Internet-Sponsoring und 

Á Kino-Sponsoring. 

Dabei werden ï je nach Medium ï 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 überwiegend als umstritten, inwiefern es 

sich bei dem Mediensponsoring überhaupt 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 Übergang zur klassischen TV-Wer-

bung oftmals als fließend anzusehen. Insbesondere der Fördergedanke, 

der vielen Sponsoringdefinitionen zugrunde liegt, kann bei solchen Koope-

rationen in weiten Teilen ausgeschlossen werden (vgl. Bruhn [Sponsoring] 

427). Das lässt sich auch daran erkennen, dass diese Art von Engagement 

nur in den seltensten Fällen vom Sponsor außerhalb des unmittelbaren Ein-

satzes im jeweiligen Medienitem nach außen kommuniziert wird. 

 

b) Abgrenzung von Sponsoringarten nach dem Sponsoringsubjekt 

Bei der Unterscheidung nach dem Sponsoringsubjekt begründet sich die 

Abgrenzung der Sponsoringart anhand der Natur des Sponsoring-Leis-

tungsempfängers. 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 Überblick über die verschiedenen Erschei-

nungsformen von Sponsoringsubjekten.  

 

 

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 Tätigkeitsausübung unterscheiden. Die 

Spannweite reicht dabei vom Profisportler aus dem Sponsoringfeld Sport 

bis zur Laientheaterspielgruppe aus dem Feld Kunst. Konkret können hier 

drei Grundtypen unterschieden werden (vgl. im Weiteren Bruhn [Sponso-

ring] 26): 

Á Professionelle: Individuen oder Gruppen, die (hauptsächlich) mit der 

gesponsorten Tätigkeitsausübung ihren Lebensunterhalt bestreiten. 

Á Semi-Professionelle: Individuen oder Gruppen, die mit der gesponsor-

ten Tätigkeitsausübung Nebeneinkünfte erzielen. 
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Á Amateure: Individuen oder Gruppen, die einen Teil der persönlichen 

Aufwendungen für die gesponsorte Tätigkeitsausübung durch Sponso-

ren abzudecken suchen. 

Eng verbunden mit dem Professionalisierungsgrad ist die Leistungsklasse 

des Sponsoringsubjekts. 

Häufiger 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.): 

Á Vereine: Institutionen von Personen zur Erfüllung gemeinsamer Interes-

sen und Ziele, die überwiegend nach dem Prinzip der Gemeinnützigkeit 

arbeiten. 

Á Verbände: Institutionen, die sich zur Durchsetzung gemeinsamer Inte-

ressen zusammenschließen.  

Á Stiftungen: Institutionen mit dem Ziel der Unterstützung bestimmter, 

durch den Stiftungszweck vorgegebener Aufgabengebiete. Sponsoring-

engagements können zur Aufstockung des Stiftungskapitals beitragen. 

Á Öffentliche und gemeinnützige Institutionen: Institutionen zur Erfül-

lung öffentlicher Aufträge. Sponsoring bietet die Möglichkeit die Leis-

tungserfüllung bei überwiegend staatlicher Finanzierung zu verbessern. 

Neben natürlichen oder juristischen Personen werden häufig Ereignisse in 

Form von Veranstaltungen und Events gesponsort. Sponsoringengage-

ments können entweder mit Veranstaltern oder Ausrichtern verhandelt wer-

den oder der Sponsor kann Veranstaltungen selbst initiieren. Bruhn unter-

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

Á Offizielle Veranstaltungen: Veranstaltungen, deren Initiierung und 

Durchführung durch offizielle Organisationen erfolgt. 

Á Inoffizielle Veranstaltungen: Veranstaltungen, deren Initiierung und 

Durchführung durch nichtoffizielle Institutionen erfolgt. 
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Á Selbstinitiierte Projekte: Veranstaltungen, die durch den Sponsor 

selbst initiiert werden.  

Während die Wahl des Sponsoringfeldes maßgeblich mitbeeinflusst, wel-

che Imagedimensionen durch ein Sponsoringengagement angesprochen 

werden können, wirkt sich die Art des Sponsoringsubjekts insbesondere auf 

den organisatorischen Teil des Sponsoringengagements aus. 

 

c) Abgrenzung von Sponsoringarten nach dem Sponsoringumfang 

Grundsätzlich 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 trägt. Dies wiederum ist freilich eng verknüpft 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 Abgrenzungsmöglichkeiten 

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 Verwässerung der Werbewirkung durch das 

Auftreten anderer Sponsoren ausgeschlossen werden kann (vgl. Aigner u. 

a. [Sponsoring] 67). Dem gegenüber stehen häufig erhöhte Kosten für derlei 
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Engagements, die bei entsprechend großen Sponsoringsubjekten regelmä-

ßig für 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 nächsten steht das Hauptsponsoring. Ein 

Hauptsponsor hat immer noch eine herausragende Stellung, durch die re-

gelmäßig exklusive kommunikative Nutzungsmöglichkeiten 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. 

 

 

Abb. B-3:  Dimensionen der Abgrenzung von Sponsoringarten 
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Ein Co-Sponsor engagiert sich mit verhältnismäßig geringeren Mitteln als 

ein Hauptsponsor und erhält dafür im Gegenzug nur eingeschränkte kom-

munikative Nutzungsmöglichkeiten (vgl. Drees [Sportsponsoring] 160). Die 

Ablenkungseffekte durch präsentere Hauptsponsoren oder andere Co-

Sponsoren sind entsprechend groß (vgl. Bruhn [Sponsoring] 106). Klein-

sponsoren können als weitere Abstufung mit noch geringerer Repräsenta-

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

Die nach den unterschiedlichen Abgrenzungsmöglichkeiten 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 Ausprägung auf-

weist.  

 

II. Analyse der vorliegenden Entscheidungssituation bei der 

Bewertung von Sponsoringengagements 

1. Charakterisierung von Sponsoringengagements als Investitions-

projekt 

Investitionen sind im betrieblichen Alltag allgegenwärtig ï auch wenn viele 

Entscheidungssituationen auf den ersten Blick nicht wie Investitionsent-

scheidungen wirken mögen. Unbestreitbar als Investition angesehen wird 

etwa der Kauf einer Maschine um die Produktion betrieblicher Leistungen 

zu ermöglichen, also z. B. der Kauf einer neuen Sattelzugmaschine samt 

Auflieger für ein Speditionsunternehmen. Das dazugehörige Entschei-

dungsproblem läge dann typischerweise in der Wahl aus verschiedenen 

Optionen, was Größe und Ausstattung des Sattelzugs betrifft, oder auch der 

Unterlassung der Investition als (Null-)Alternative.  

Tatsächlich existieren jedoch noch etliche andere als die genannten Alter-

nativen, nämlich jede mögliche alternative Verwendung des eingesetzten 

Geldes (vgl. Troßmann [Investition] 4). So könnte dieses Geld etwa auch 
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für die Einstellung von Sicherheitspersonal auf dem Betriebsgelände, den 

Bau neuer Unterstellplätze für den Fuhrpark oder auch für einen außerge-

wöhnlichen Betriebsausflug verwendet werden. Entscheidend für die (al-

leine schon aus Praktikabilitätsgründen notwendige) Eingrenzung eines re-

levanten Ausschnitts aus der Alternativenmenge sind die mit der Investition 

verfolgten Ziele, die wiederum aus dem übergeordneten gesamtbetriebli-

chen Zielsystem abgeleitet werden.  

Die mit der Investition verfolgten Ziele dürften bei den genannten Beispielen 

sehr unterschiedlich sein ï denn es entstehen unterschiedliche Wirtschafts-

güter durch die Durchführung 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 Mitarbeitermotivation somit nur als ĂMittel zum Zweckñ 

dient. Dieses ĂHerunterbrechenñ von ¿bergeordneten Zielen kann sinnvoll 

sein: Im genannten Fall des Betriebsausflugs ließe sich die Auswirkung auf 

die Mitarbeitermotivation sicher einfacher messen als dessen finanzielle 

Zielwirkungen. Entscheidend für die Kennzeichnung der Alternativen als In-

vestition sind diese Fragen nicht, da Investitionen dem dieser Arbeit zugrun-

deliegenden Verständnis nach keineswegs auf finanzielle Zielwirkungen 

zu beschränken sind (vgl. Troßmann [Investition] 14 ff., zur gegenteiligen 

Auffassung vgl. Kruschwitz/Lorenz [Investitionsrechnung] 3 f.). Für die Wahl 

des zweckmäßigen Entscheidungsverfahrens sind diese Überlegungen da-

gegen sehr relevant, was auch diese Arbeit zeigen soll. 

Gemein haben die Beispielalternativen indes, dass für ihre Durchführung 

Geld verwendet werden muss. Die Verwendung von Geld ist damit das cha-

rakteristische Merkmal jeder Investition. Eine Investition lässt sich somit de-

finieren als jede Umwandlung von Geld in andere Wirtschaftsgüter (vgl. 

Troßmann [Investition] 4). Dies trifft freilich auch auf Sponsoringengage-

ments zu. Die initiale Auszahlung an den Gesponsorten wird umgewandelt 

in verschiedene Wirtschaftsgüter, wie etwa die Bekanntheit einer Marke 

oder dem allgemeinen Unternehmensimage. Genau genommen handelt es 



- 24 - 
 

sich hier um eine Realinvestition in (überwiegend) immaterielle Güter (vgl. 

Troßmann [Investition] 4 f., zu immateriellen Investitionen speziell Hamme-

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

Sponsoringengagements erfüllen darüber hinaus charakteristische Eigen-

schaften eines bestimmten Investitionstyps, nämlich der Potenzialinvesti-

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

Á Es werden Absatzmöglichkeiten eröffnet, also eine Nachfragebereit-

schaft hergestellt. 

Á Das geschaffene Absatzpotenzial steht regelmäßig für einen längeren 

Zeitraum zur Verfügung. 

Á Der Aufbau des Potenzials erfordert zunächst Ausgaben, die gegenüber-

stehenden Einnahmen ergeben sich erst durch die Nutzung dieses Po-

tenzials. 

Die mit Potenzialinvestitionen verbundenen Einnahmen ï oder auch andere 

Rückflüsse nichtfinanzieller Natur ï werden also nicht Ăautomatischñ durch 

die bloße Durchführung der Investition generiert. Vielmehr hängt diese re-

gelmäßig von einer ganzen Reihe weiterer vor- und nachlaufender Ent-

scheidungen und Maßnahmen ab. So eröffnet ein Sponsoringengagement 

zum Beispiel dank der Bekanntheitssteigerung eines Produktes die Mög-

lichkeit, mehr davon zu verkaufen. Ob und in welchem Umfang dieses auf-

gebaute Potenzial schließlich genutzt wird, hängt freilich auch von etlichen 

anderen Faktoren wie der Produktqualität oder der Preisgestaltung ab. 

 

2. Detailbetrachtung der vorliegenden Entscheidungssituation bei 

der Bewertung von Sponsoringengagements 

Grundsätzlich lässt sich eine Entscheidungssituation anhand dreier Kom-

ponenten darstellen (vgl., auch im Weiteren, Troßmann [Investition] 10). 

Man unterscheidet dabei: 

Á die mit der Entscheidung verfolgten Ziele, 

Á die zur Verfügung stehenden Handlungsalternativen und 
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Á die gegebene Umweltsituation, einschließlich unterschiedlicher künftiger 

Umweltzustände. 

Alternativen dienen zur Erreichung eines gegebenen Ziels, bestehen meist 

aus einer Kombination von Entscheidungsvariablen bestimmter Ausprä-

gung und müssen entscheidungslogisch unabhängig voneinander sein (vgl. 

Schweitzer [Planung] 56). Änderungen in zumindest einer dieser Katego-

rien führen zu einer veränderten Entscheidungssituation, wodurch eine 

Neubewertung bereits getroffener oder noch zu treffender Entscheidungen 

notwendig wird.  

Im Fall von Sponsoringengagements könnte etwa eine Änderung des be-

trieblichen Zielsystems eine höhere Gewichtung von Imagezielen nach 

sich ziehen, wodurch das Instrument des Sponsoring überhaupt erst in Be-

tracht gezogen wird. Die Notwendigkeit einer (Neu-)Bewertung kann auch 

durch die Veränderung der zur Verfügung stehenden Handlungsalternati-

ven ausgelöst werden. So könnte beispielsweise der Vertrag des im lokalen 

Umfeld eines Betriebs ansässigen Handballvereins mit dessen bisherigem 

Sponsor auslaufen ï was für diesen Betrieb eine bisher nicht gegebene 

Handlungsalternative eröffnet. Eine Änderung der Umweltsituation könnte 

daraus entstehen, dass der Handballverein kürzlich aufgestiegen ist und 

dadurch eine Steigerung der Bekanntheit und Beliebtheit bei dem Men-

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

Augenscheinlich ist, dass die drei eingangs genannten Komponenten nicht 

vollständig isoliert voneinander betrachtet werden können ï sie bedingen 

einander. Die Existenz einer Handlungsalternative ist abhängig von der Um-

weltsituation, ihre Relevanz für den betrieblichen Entscheider wiederum ab-

gängig vom betrieblichen Zielsystem. Bei den relevanten Handlungsalter-

nativen treffen also die betriebsinterne Sphäre, die das betriebliche Ziel-

system bestimmt, und die Umweltsituation als betriebsexterne Sphäre auf-

einander. Abbildung B-4 skizziert diesen Zusammenhang grafisch. 
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Abb. B-4: Zusammenhang zwischen Zielsystem und Umweltsituation in betrieblichen 
Entscheidungssituationen 

 

Als Ărelevantñ erachtet werden in diesem Fall Handlungsalternativen, die 

grundsätzlich mit dem betrieblichen Zielsystem vereinbar scheinen. Offen-

sichtlich nicht zum betrieblichen Zielsystem passende ï aber grundsätzlich 

durch die gegebene Umweltsituation mögliche ï Handlungsalternativen 

können so von einer tiefergehenden Detailbetrachtung von vornherein aus-

geschlossen werden. So könnte etwa eine zentrale Zielsetzung sein, die 

Bekanntheit einer Marke im südeuropäischen Absatzmarkt zu erhöhen. Das 

Sponsoring eines zwar national bekannten, in internationalen Wettbewer-

ben aber nicht vertretenen Fußballclubs wäre damit zwar durch die Umwelt-

situation realisierbar und damit eine zulässige Lösung der Menge möglicher 

Handlungsalternativen (vgl. Schweitzer [Planung] 56), es wäre jedoch nicht 

in der Menge relevanter Handlungsalternativen enthalten, da es aufgrund 

mangelnder medialer Präsenz in der Zielregion im Vergleich zu anderen 

Alternativen nicht zur eigentlichen Zielerreichung beiträgt. 

Die Zusammenstellung relevanter Handlungsalternativen gehört zwar 

grundsätzlich bereits zum Problemlösungsprozess, nämlich der Prob-

lemstrukturierung, das eigentliche Entscheidungsproblem im Sinne der 

Entscheidungstheorie besteht aber in der Auswahl der besten Handlungs-

alternative (vgl. Obermaier/Saliger [Entscheidungstheorie] 4, Göbel [Ent-
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scheidungstheorie] 31 ff., Homburg [Betriebswirtschaftslehre] 455). Not-

wendige Voraussetzung für 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 handeln. 

Existieren nur die Alternativen ĂDurchführungñ und ĂUnterlassungñ, spricht 

man von einer Ja/Nein-Entscheidung bzw. Durchführungsentscheidung. 

Liegen noch mehr Alternativen vor und soll genau eine davon ausgewählt 

werden, handelt es sich um eine Auswahlentscheidung. Darüber hinaus 

lässt sich noch die Programmentscheidung als Entscheidungstyp diffe-

renzieren (vgl. Troßmann [Investition] 26 f.). Bei einer Programmentschei-

dung stellt sich die Frage, wie ein übergeordnetes Gesamtinvestitionspro-

gramm zusammenzusetzen ist. Es wird also ein Programm aus mehreren 

Einzelmaßnahmen zusammengesetzt. Beispielhaft könnte hier ein Gesamt-

budget für Investitionen in absatzfördernde Maßnahmen gegeben sein 

ï man müsste dann über die Zusammensetzung des Maßnahmenpro-

gramms entscheiden.  

Zu beachten ist hierbei, dass die Alternativen in so einer Programment-

scheidung regelmäßig nicht die Einzelmaßnahmen darstellen. Das liegt da-

ran, dass sich die Einzelmaßnahmen in einem solchen Fall häufig nicht ge-

genseitig ausschließen. Diese gegenseitige Ausschließbarkeit ist aber 

eine Bedingung für die Deklaration als Alternativen (vgl., auch im Weiteren, 

Laux/Gillenkirch/Schenk-Matthes [Entscheidungstheorie] 6). In solchen Fäl-

len stellen also sich gegenseitig ausschließende Maßnahmenbündel 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 führt auch bei übersicht-

lich anmutenden Programmentscheidungen schnell zu einer Vielzahl von 

zur Verfügung stehenden Alternativen. Soll z. B. über ein Programm von 

Maßnahmen zur Absatzförderung entschieden werden und es stehen als 

Einzelmaßnahmen die Schaltung von Werbeanzeigen in einer überregiona-

len Zeitung und die Produktplatzierung über einen Social-Media-Influencer 
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zur Verfügung, so lassen sich ohne weitere Restriktionen anzunehmen vier 

Maßnahmenbündel als Alternativen in dieser Entscheidungssituation for-

mulieren: 

(a) Schaltung der Werbeanzeige und Durchführung der Produktplatzie-

rung, 

(b) Schaltung der Werbeanzeige ohne Durchführung der Produktplatzie-

rung, 

(c) Durchführung 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-

rücksichtigten Einzelmaßnahmen, so dass bei 3 Einzelmaßnahmen bereits 

8 Alternativen aufzustellen wären, bei 4 Einzelmaßnahmen 16 Alternativen 

usw.  

Oftmals sind oben beschriebene Entscheidungstypen hintereinander ge-

schaltet. Denkbar wäre etwa, dass bei der Marketingbudgetplanung in ei-

ner Programmentscheidung beschlossen wird ï ggf. neben anderen Maß-

nahmen ï ein Sponsoringengagement einzugehen. Liegen hier mehrere Al-

ternativen vor, wäre eine Auswahlentscheidung zu treffen. Da sich Kosten 

und weitere Ausgestaltungsdetails regelmäßig erst durch Verhandlung mit 

dem gewählten Kandidaten herausschälen, stünde nach Klärung dieser De-

tails noch eine Durchführungsentscheidung an. Bei Ablehnung würde dies 

ggf. auch wieder zurück zur vorgelagerten Auswahlentscheidung mit ent-

sprechend angepasster Alternativensituation führen. Solche Rückkopp-

lungseffekte können natürlich auch noch einen Entscheidungsschritt wei-

ter zurückführen, wenn durch die zunehmend detaillierte Analyse potenzi-

eller Sponsoringpartner die Entscheidung für ein Sponsoringengagement 

grundsätzlich 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 würde grundsätzlich auch die Möglichkeit bestehen, diese Detailfra-

gen durch Verhandlungsaufnahme mit allen möglichen Kandidaten bereits 

zur ersten Auswahl- bzw. Programmentscheidung zu klären, sodass die 

Auswahl der besten Alternative automatisch die Durchführung dieser nach 

sich ziehen würde. Man hätte dann nur eine Entscheidungssituation ge-

schaffen, mit allerdings deutlich mehr und deutlich unterschiedlichen Alter-

nativen. Man würde sich dadurch mehr in Richtung eines Simultanpla-

nungsansatzes bewegen. Solche Ansätze sind zwar aus entscheidungslo-

gischer Sicht vollkommen zielführend, aus Praktikabilitäts- und Komplexi-

tätsgründen aber üblicherweise nicht umsetzbar. Gerade bei größeren En-

gagements, bei denen viele Einzelaspekte in teils langwierigen Verhandlun-

gen zu klären 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 grundsätzlich davon ausgehen, dass 

dem Betrieb überhaupt ein umfassendes Bild aller möglichen Sponsoring-

alternativen vorliegt, da die Kosten für die Informationsbeschaffung zur 

Suche und Bewertung als sehr hoch einzuschätzen 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 

schwerpunktmäßig untersucht. 

Neben der grundlegenden Einteilung in verschiedene Entscheidungstypen 

lassen sich Entscheidungssituationen anhand einer Vielzahl weiterer Krite-

rien klassifizieren. Während sich die Entscheidungstypen aus der Alterna-

tivensituation ï insbesondere der Anzahl zur Disposition stehender Alterna-

tiven ï 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., Eisenführ/Weber/Lan-

ger [Entscheiden] 19 ff.). Zu diesen Klassifikationskriterien zählen z. B. 

die Anzahl der Zielsetzungen. Üblicherweise 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 bezüglich des wahren Umweltzustandes unter-

scheiden. Es kann eine Entscheidung unter Sicherheit vorliegen, ein Modell 

zur Entscheidungsfindung wäre dann deterministischer (einwertiger) Natur. 

Eine Entscheidung unter Unsicherheit liegt vor, wenn für mindestens eine 

relevante Größe eine mehrwertige Erwartung vorliegt. Unsicherheitssituati-

onen lassen sich wiederum tiefer untergliedern in Risikosituationen und Si-

tuationen der Ungewissheit. Bei Risikosituationen lassen sich den mögli-

chen Ausprägungen Wahrscheinlichkeiten zuordnen, bei Ungewissheitssi-

tuationen sind hingegen keine Wahrscheinlichkeiten bekannt (vgl. z. B. 

Troßmann [Investition] 238, Hölscher/Helms [Investition] 139 f., Bieg/Kuß-
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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 Klassifikationsmöglichkeiten von Entscheidungssituationen sind  

z. B. die Existenz und Art des ĂGegenspielersñ, oder die Spezifikation des 

Entscheidungsträgers (vgl., auch im Weiteren, Bamberg/Coenen-

berg/Krapp [Entscheidungslehre] 39 f.). Beim ĂGegenspielerñ kºnnte etwa 

zwischen einem anonymen Markt und einem oder wenigen bekannten Ver-

tragspartner(n) unterschieden werden. Betriebliche Entscheidungsträger 

können entweder Individuen oder Gremien sein. Gremien bieten die beson-

dere Problematik von uneinheitlichen Präferenzen der Gremiumsmitglie-

der. Eine Einigung auf ein gemeinsames Zielsystem ist für eine Entschei-

dung unerlässlich. Obwohl dies bei vielen, vor allem größeren, betrieblichen 

Entscheidungen der Standardfall sein dürfte, kann dieser Prozess aber als 

von der eigentlichen Entscheidungsfrage abgegrenztes Problem aufgefasst 

werden und wird daher auch in dieser Arbeit nicht näher beleuchtet (vgl. zu 

dieser Problematik z. B. Müller [Investitionscontrolling] 259 ff., Meyer [Gre-

mien]). 

Ein Entscheidungsmodell zur Bewertung von Sponsoringengagements 

muss die zentralen Eigenschaften des zugrundeliegenden Entscheidungs-

problems berücksichtigen. Wie bei vielen betrieblichen Entscheidungen ist 

davon auszugehen, dass mit Sponsoringengagements grundsätzlich meh-

rere Ziele simultan verfolgt werden. Bei der Auswahlentscheidung über die 

zu präferierende Sponsoringalternative wird in der vorliegenden Arbeit da-

her ein multikriterielles Entscheidungsmodell konzipiert. Die daraus ent-

stehende Entscheidungsgröße ist dann ein Nutzwert. Um die Frage nach 

der Vorteilhaftigkeit der Durchführung des Sponsoringengagements beant-

worten zu können, muss dieser Nutzwert über eine monetäre Bewertung 

der erreichten Ziele in einen Geldwert ï der Preisobergrenze ï übersetzt 

werden. Hier wird also aus der multikriteriellen Auswahlentscheidung ein 

monetäres Bewertungsmodell. 
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Die Problematik der Unsicherheit stellt sich bei nahezu allen auf zukünfti-

gen Ausprägungen der Entscheidungsgrößen basierenden betrieblichen 

Entscheidungssituationen, wenn auch freilich in unterschiedlicher Intensität 

und Relevanz. Bei Sponsoringengagements trifft dies in besonderem Maße 

zu, gerade im Fall einer betont formalzielorientierten Betrachtung. So unter-

liegt etwa die durch das Sponsoringengagement erzielbare Reichweite als 

möglicherweise abgegrenzte Zielgröße einer Auswahlentscheidung einer 

gewissen Unsicherheit. Bei der monetären 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 führen. Diese Unsi-

cherheiten sollen dementsprechend in den Entscheidungsmodellen über 

die Methoden der Risikoanalyse adäquat abgebildet werden. 

 

3. Zur Systematisierung der mit Sponsoring verfolgten Ziele 

Die mit dem Eingehen von Sponsoringengagements verfolgten Ziele sind 

als Schwerpunkt einschlägiger Literatur zu erkennen und können daher als 

gut erforscht angesehen werden. Statistische Erhebungen zu Sponsoring-

zielen sind zahlreich. Die ersten reichen bereits einige Jahrzehnte zurück 

(vgl. z. B. aus den 1980er Jahren Meenaghan [Sponsorship], Fischer [Kul-

turförderer], Simkins [Sponsorship]). Die Existenz jüngerer Beiträge 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 näherer Betrachtung insge-

samt doch ein recht einheitliches und konsistentes Bild der mit Sponsoring 

verfolgten Zielsetzungen. Unterschiede ergeben sich häufig 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 zurückführen (vgl. Erdtmann [Erleb-

niswerte] 35). Das Ziel der Imageverbesserung ï eines der wichtigsten Ziele 
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ï etwa wird mitunter in verschiedene und teils unscharf abgegrenzte Be-

grifflichkeiten wie ĂImagetransferñ, ĂImagepositionierungñ oder ĂImagestabi-

lisierungñ unterteilt (vgl. z. B. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 70) ï oder 

eben auch nicht, was entsprechend zu einer abweichenden relativen Häu-

figkeit an Nennungen führen kann. Auch das betrachtete Sponsoringfeld, 

also z. B. Sportsponsoring, Kultursponsoring oder Mediensponsoring, wirkt 

sich im Allgemeinen wenn überhaupt eher auf die Gewichtung der Einzel-

ziele als auf deren grundsätzliches Vorhandensein aus (vgl. für die detail-

lierte Betrachtung von Zielen in diversen Sponsoringfeldern Bruhn [Spon-

soring] 140 ff.). In der individuellen betrieblichen Entscheidungssituation 

können dagegen freilich immer besonders spezielle Ziele im Vordergrund 

stehen. 

Die in der einschlägigen Literatur am häufigsten genannten und deduktiv 

begründeten Kernziele von Sponsoringengagements sind (vgl. zum Fol-

genden Bruhn [Sponsoring] 140 ff., Marwitz [Kontrolle] 48 ff., Lüking [Be-

deutung] 55 ff., Elmenhorst [Kunstsponsoring] 27 ff., Klemm [Sponsoring-

controlling] 116 ff., Osburg [Hochschulsponsoring] 39 f.): 

Á Umsatzsteigerung, 

Á Bekanntheitssteigerung, 

Á Imageverbesserung, 

Á Kundengewinnung bzw. -bindung, 

Á Produkt-/Leistungsdemonstration, 

Á und Mitarbeitermotivation. 

Systematisiert werden diese Ziele in unterschiedlicher Weise. Weit verbrei-

tet ist die Einteilung nach Bruhn, in ökonomische 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 

ökonomischen Zielen sind dabei üblicherweise bei genauer Besicht speziell 

finanzielle Ziele gemeint. Mit Ăºkonomischñ im Sinne von Ăwirtschaftlichñ, 
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also dem Umgang mit knappen Ressourcen, ließen sich prinzipiell auch 

Dinge wie Bekanntheit und Image einordnen; diese sind schließlich auch 

knapp. Abweichungen von dieser Systematisierung finden sich etwa bei 

Hermanns/Marwitz, die ï zwar trennschärfer aber immer noch etwas unprä-

zise ï von ökonomischen und außerökonomischen 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 

würde, fällt 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 ï dieses Ziel 

ließe sich z. B. also beiden Kategorien zuordnen. Ähnliche Probleme wie 

die bereits genannten wirft die Einteilung von Osburg in gesellschaftspoliti-

sche, vorökonomische und ökonomische Zielsetzungen auf (vgl. Osburg 

[Hochschulsponsoring] 39 f.). 

In dieser Arbeit sollen Sponsoringziele nach den klassischen betriebli-

chen Zielinhalten eingeteilt werden. Es können damit Zielarten unterschie-

den werden in formale, sachliche und soziale Ziele (vgl. Schweitzer/Troß-

mann [Break-even-Analysen] 48, Heinen [Betriebswirtschaftslehre] 99 f.). 

Ökologische Ziele werden mitunter als eigene Kategorie zusätzlich 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, Troßmann [In-

vestition] 14 f.). Soziale Ziele Ăbetreffen stets die in der Unternehmung tª-

tigen oder in anderer Weise an der Unternehmung interessierten Menschen 

als Einzelpersonen oder Gruppenñ (Schweitzer/TroÇmann [Break-even-

Analysen] 48). Sie sind damit personenbezogen und drehen sich allgemein 

um die Anspruchsgruppen eines Betriebes, darunter etwa Mitarbeiter, Kun-

den oder die sonstige Öffentlichkeit. In ihrer Natur etwas abstrakter sind die 

formalen Ziele. Das liegt daran, dass sie nicht unmittelbar beobachtbare 
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Größen betreffen, sondern stets einer Bewertung bedürfen. Es handelt sich 

hier um finanzielle Zielgrößen im engeren Sinne.  

Auch bei der Einteilung in formale, sachliche und soziale Ziele kann im 

Grenzfall eine unterschiedliche Zuteilung argumentiert werden. So könnte 

ein Sponsoringziel etwa darin bestehen, das Image eines bestimmten Pro-

duktes beim Konsumenten zu verbessern. Hier könnte man argumentieren, 

dass es sich dabei um ein sachliches Ziel handelt, da eine Eigenschaft des 

Produktes verändert werden soll. Genau genommen soll das Produkt aller-

dings in keiner Weise verändert werden, die Änderung 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 führen, wo genau eine Veränderung erzielt werden 

soll: Bei einem Menschen (soziales Ziel), bei einer Sache (sachliches Ziel) 

oder bei einer Geldgröße (formales Ziel). 

Sachliche Ziele spielen bei Sponsoringengagements regelmäßig eine eher 

untergeordnete Rolle, können in bestimmten Fällen aber durchaus relevant 

sein. Von zentraler Bedeutung bei Sponsoringengagements sind üblicher-

weise dagegen formale und soziale Zielsetzungen, was sich auch an den 

oben genannten Einzelzielen aus der Literatur erkennen lässt. Selbstver-

ständlich sind die Ziele immer abhängig vom übergeordneten betrieblichen 

Zielsystem. Handelt es sich beim Sponsor z. B. um einen generell nicht-

gewinnorientierten Betrieb, so dürften 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 gehören etwa klas-
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sisch allgemein die Absatz- bzw. Umsatzsteigerung, die letztlich in eine Ge-

winnsteigerung münden soll (vgl. z. B. Bruhn [Sponsoring] 140), die Mar-

kenwertsteigerung (vgl. Meßner [Eventsponsoring] 33) oder positive Ein-

flüsse 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 grundsätzliche Ziel der finanziellen Vorteilhaftigkeit kann über meh-

rere Wege zustande kommen. Einerseits kann dies mittelbar durch das 

Sponsoringengagement geschehen, durch die damit verbundene Bekannt-

heits- und Imageverbesserung. Diese können 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-

geschöpft werden und damit die finanzielle Performance verbessert werden 

(vgl. Schwaiger [Wirkung] 7, Lüking [Bedeutung] 59, Bruhn [Sponsoring] 

143).  

Von diesen indirekten Auswirkungen auf den finanziellen Erfolg abgrenzbar 

sind die unmittelbar mit dem Sponsoringengagement einhergehenden di-

rekten Absatzmöglichkeiten. Denkbar wären hier etwa Promotionsaktio-

nen mit gesponsorten Athleten (z. B. über 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., Lüking [Bedeutung] 57, Zengel 

[Wirkung] 11, Tomczak u. a. [Relevanz] 47 f.). Ein detaillierter Blick auf diese 

Zielgrößen ist also angebracht. 

Die Schaffung von Bekanntheit bzw. die Erhöhung des Bekanntheitsgra-

des ist häufig Basisziel von Sponsoringengagements (vgl. Castan [Erfolgs-

kontrolle] 36 f.). Der positive Wirkungszusammenhang zwischen Sponso-

ring-Kommunikation und einer Erhöhung 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. Elmen-

horst [Kunstsponsoring] 31) ï allgemein spricht man hier vom Sponso-

ringobjekt. Entscheidend an dem Aspekt der Bekanntheit ist nicht nur die 

reine Quantität erreichter Kontakte, sondern auch qualitative Merkmale 

dieser Kontakte. Diese ĂQualitätñ schließt zum einen ein, welche Botschaft 

dem Kontakt vermittelt wird und darüber hinaus auch was von dieser Bot-

schaft ankommt, was davon Ăhªngen bleibtñ und wie lange. Zum anderen 

bezieht sich das Qualitätskriterium auch auf den Kontakt selbst, da nicht 

alle Kontakte für den Sponsor gleich relevant sein dürften. Die Relevanz 

von Kontakten lässt 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 Kontaktqualität setzt Sponsoring grundsätzlich auch an. 

Um lediglich eine möglichst 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 Möglichkeit, gezielter die gewünsch-

ten Kontaktgruppen zu erreichen. So kann etwa durch das Sponsoring ei-

nes E-Sport-Events gezielt eine videospielaffine Zielgruppe in einer für Wer-

bebotschaften empfänglichen Situation angesprochen werden, was die im 

Vergleich zum Breitensport möglicherweise geringeren Zuschauerzahlen 

kompensieren kann (vgl. Krüger [Atlas] 114). Während die Kontaktqualität 

beim Sponsoring also regelmäßig einen Pluspunkt darstellt, gestaltet sich 

die Botschaftsqualität hier häufig schwieriger, da Sponsoringmaßnahmen 

über den Produkt-, Marken- oder Unternehmensnamen hinaus nur einge-

schränkt Informationen transportieren können (vgl. Drees [Sportsponsoring] 

110, Erdtmann [Erlebniswerte] 41). Sponsoring eignet sich im Hinblick auf 

die Bekanntheitssteigerung als Instrument daher besonders für Objekte, 

von denen bereits gewisse Grundkenntnisse in der Zielgruppe vorhanden 

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

Beschäftigt man sich näher mit der Botschaftsqualität, die den Kontakten 

übermittelt wird, so entfernt man sich von der Zielgröße Bekanntheit im en-

geren Sinne und geht stärker zur zweiten durch Sponsoring beeinflussten 

sozialen Zielgröße über, dem Image. Image lässt sich grundsätzlich verste-

hen als die Gesamtheit der Einstellungen, die einem Meinungsgegenstand 

gegenüber 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. 

Meffert u. a. sprechen in diesem Zusammenhang von Ămehrdimensionalen 

Entscheidungskonstruktenñ (Meffert u. a. [Marketing] 294). Mehrdimensio-

nal insofern, als das Image eines Gegenstandes aus verschiedenen Dimen-

sionen besteht. Eine Modemarke z. B. könnte zwar in der Gesellschaft ein 

schwaches Image in Sachen Style, dafür ein sehr positives in Sachen Reli-

abilität aufweisen. 

Innerhalb des Sponsoring besteht die Grundidee darin, dass sich die Ein-

stellungen der Zielgruppe gegenüber dem Sponsoringsubjekt auf den 

Sponsor übertragen lassen, was als Imagetransfer bezeichnet wird (vgl. 
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Gwinner/Eaton [Image] 47 ff., Pappu/Cornwell [Image Platform] 490 ff.). Bei-

spielhaft dafür könnte ein Motorsport-Sponsoring eines Automobilherstel-

lers sein, mit dem Ziel, dass sich ī neben Attributen wie Sportlichkeit, 

Schnelligkeit und Zuverlªssigkeit ī die ingenieurstechnischen Spitzenleis-

tungen als Eindruck auf die Marke an sich transferieren. Auf dieser An-

nahme des Imagetransfers basieren dann situationsabhängige Zielformu-

lierungen wie z. B.  Imageaufbau, Imageverbesserung oder Imagekorrektur 

(vgl. zu dieser Einteilung Kössner [Marketingfaktor] 30). Festzustellen ist, 

dass sich Image im Zeitablauf seit Erstkontakt üblicherweise zunehmend 

verfestigt und damit zur Inflexibilität neigt. Daraus folgt, dass ein bereits 

lange bestehendes Image schwerer zu beeinflussen ist, als dies bei einem 

Aufbau von der Nullbasis der Fall wäre (vgl. Lüking [Bedeutung] 60). Die 

Wirksamkeit des Imagetransfers ist jedoch freilich nicht nur durch bereits 

bestehende Einstellungen gegenüber des Sponsors beeinflusst, sondern 

auch ī positiv wie negativ ī durch eine Vielzahl weiterer Faktoren.  

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

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

Á Sponsorship: Hierunter fällt die Affinität zwischen Sponsor und Gespon-

sortem. Detaillierter unterschieden werden kann hier zwischen Produkt-, 

Zielgruppen- und Imageaffinität (vgl. Bruhn [Sponsoring] 67). 

Á Service: Servicebezogene Faktoren umfassen die das Sponsoringenga-

gement begleitenden Kommunikationsaktivitäten. Entscheidend sind hier 

etwa Kommunikationszeitpunkt, -art, -dauer und -häufigkeit. 

Á Situation: Angesprochen sind darunter die Umstände, unter denen das 

Sponsoringengagement zur Geltung kommt. Eine gute Stimmung bei der 

Zielgruppe wirkt fördernd, wohingegen Pannen, Misserfolge oder starke 

Ablenkungen vom eigentlichen Geschehen Gegenteiliges bewirken kön-

nen. 

Á 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 grundsätzlich abzugrenzen ist die Image-

wirkung durch die reine Tatsache der Existenz des Sponsorings gegen-

über der Öffentlichkeit (vgl. Lüking [Bedeutung] 62), da hier kein Transfer 

im engeren Sinne stattfindet. Das Engagement Ăf¿r eine gute Sacheñ reicht 

für 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 Beziehungspflege ī hªufig im Rahmen 

von sog. Hospitality-Maßnahmen ī auf einzelne Schlüsselpersonen ab. 

Es wird daher häufig von Corporate Hospitality gesprochen (vgl. z. B. 

Walzel [Commitment] 50). Die Beziehungspflege umfasst Ăsämtliche Maß-

nahmen eines Unternehmens zur bedürfnisgerechten Gestaltung von Leis-

tungen und Interaktionsprozessen im Rahmen von Transaktionen mit sei-

nen Austauschpartnern, insbesondere Kunden, mit dem Ziel, langfristige 

profitable Bindungen aufzubauen, zu erhalten und zu intensivierenñ 

(Lischka [Relationship] 2). Durch Sponsoringengagements bietet sich regel-

mäßig die Möglichkeit, mit diesen Individuen in einer nichtkommerziellen 

Situation außerhalb des geschäftlichen Umfeldes zu interagieren (vgl. Witt 

[Kunstsponsoring] 94), etwa in VIP-Logen und Business-Seats bei Sport-

veranstaltungen (vgl. Chatrath/Wengler [Preisfindung] 17). Zu diesen 

Schlüsselpersonen zählen neben Großkunden auch tatsächliche und po-

tenzielle Kooperationspartner, Investoren sowie wichtige Persönlichkeiten 

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. Elmen-

horst [Kunstsponsoring] 32). Sponsoringengagements beeinflussen die Mit-

arbeitermotivation, wodurch sie zur Erreichung dieser Zielgröße instrumen-

talisiert werden können (vgl. Schwaiger [Mitarbeitermotivation] 25, Marwitz 

[Kontrolle] 53). Als ursächlich für einen positiven Einfluss auf die Mitarbei-

termotivation auszumachen sind eine verstärkte Identifikation mit dem 

sponsornden Betrieb und eine ggf. verbesserte Unternehmenskultur (vgl. 

Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 194). Sponsoringengagements eröffnen 
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häufig auch die Möglichkeit, bestimmte Belohnungen als Teil eines An-

reizsystems zu implementieren. Beispiele dafür sind exklusive Tickets für 

den VIP-Bereich von Heimspielen eines gesponsorten Fußballclubs oder 

Einladungen zu einer Kunstausstellung. Sponsoringengagements können 

demnach dazu dienen, sowohl die intrinsische Motivation als auch die 

extrinsische Motivation der eigenen Mitarbeiter zu stimulieren. Ersteres, in-

dem die ĂLust an der eigenen Arbeitñ durch eine bessere Meinung vom ei-

genen Arbeitgeber erhöht wird, und Letzteres in Form besonderer Beloh-

nungsarten im Rahmen von Belohnungssystemen (vgl. zum Umgang mit 

verschiedenen Motivationsarten Troßmann [Controlling] 227 ff.). Neben 

dem Einfluss auf bestehende Mitarbeiter können sich Sponsoringengage-

ments auch positiv auf die Attraktivität für potenziell neue Mitarbeiter aus-

wirken (vgl. z. B. Pirkl [Recruiting]). 

Nicht zu vernachlässigen ist bei der Auswahl von Sponsoringengagements 

allerdings die Gefahr, dass sich dieses auch negativ auf die Mitarbeitermo-

tivation auswirken kann. Gerade dort, wo für eine Gruppe besonders viel 

positive emotionale Verbundenheit ī etwa mit einem Sportverein ī be-

steht, existiert häufig für eine andere Gruppe eine deutliche Abneigung. 

Eine dritte Gruppe wiederum könnte vollkommen desinteressiert gegenüber 

dem Verein oder der Sportart sein und das Sponsoring für 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 persön-

lichen Beweggründen heraus geborene Ausgabe. Ein noch recht junges 

Beispiel für die angesprochene Möglichkeit der negativen Auswirkung auf 

die Mitarbeitermotivation, ist der Transfer des Fußballers Cristiano Ronaldo 

zum italienischen Club Juventus Turin im Jahr 2018. Unterstützt wurde der 

Vertragsschluss durch die Agnelli-Familie, ihres Zeichens größter Aktionär 

des Fiat-Konzerns. Der seinerzeit außergewöhnlich hochdotierte Vertrag 

führte 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 überhaupt nur eine untergeordnete 

Rolle. Sachliche Ziele können z. B. den Bereich der Produkttestung be-

treffen. So kann etwa die mit einem Sponsoringengagement verbundene 

Ausstattung einer Fußballmannschaft für einen Sportartikelhersteller wert-

volle Informationen zu Qualität 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 regelmäßig gegebene 

Möglichkeit eigene Produkte, etwa durch einen eigenen Verkaufsstand, an-

zubieten, kann für die Erlangung wertvollen Feedbacks zu bestimmten Pro-

dukteigenschaften genutzt werden. Daran anknüpfend ist die Erschließung 

neuer Vertriebswege als potenzieller Zielinhalt zu nennen. So könnten 

etwa relevante Produkte des Sponsors in das Angebot des Onlineshops des 

Sponsoringsubjekts aufgenommen werden. Ein solcher Zugang ist häufig 

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

 

5. Überlegungen zur hierarchischen Einordnung der Zielarten bei 

der Bewertung von Sponsoringengagements 

Liegen f¿r eine Entscheidungssituation ¿ber ein Investitionsprojekt ī wie im 

betrachteten Fall allgemein gezeigt ī mehrere Zielsetzungen vor, so m¿s-

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 Abhängigkeiten 

untereinander auf. Die Beziehung zwischen Zielen lässt sich idealtypisch 

beschreiben als komplementär, konkurrierend oder indifferent (vgl. Heinen 

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

thodik] 40 ff.). Abb. B-6 zeigt die möglichen Beziehungen zwischen jeweils 
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zwei Zielen ὤ und ὤ unter der Annahme der Möglichkeit infinitesimal klei-

ner Änderungen der Zielausprägungen bei unendlich vielen Handlungsal-

ternativen. 

 

 

Abb. B-6: Darstellung möglicher Abhängigkeitsbeziehungen zweier betrieblicher Ziel-
größen 

 

Zielkomplementarität liegt vor, wenn eine Erhöhung der Zielausprägung 

von ὤ mit einer Erhöhung der Ausprägung von ὤ einhergeht. Es kann sich 

hierbei um einen konstant komplementären Zusammenhang handeln, so-

dass die Veränderung von ὤ unabhängig ist von der Ausgangsposition auf 

der ὤ-Skala bei einer Erhöhung von ὤ (Kurve 2). Bei einer steigend kom-

plementären Zielbeziehung (Kurve 3) liegen zunehmende Grenzerträge, bei 

abnehmend komplementären Zielbeziehungen (Kurve 1) abnehmende 

Grenzerträge vor. Prinzipiell analog dazu verhält es sich im Fall einer kon-

kurrierenden Zielbeziehung. Auch hier sind zunehmende (Kurve 5), kon-

stante (Kurve 6) und abnehmende (Kurve 7) Grenzverluste der Zielausprä-

gung von ὤ denkbar. Im Fall einer Indifferenz hat eine Änderung von ὤ 
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keine Auswirkung auf die Ausprägung von ὤ (Kurve 4). Denkbar sind dar-

über hinaus freilich auch variable Beziehungsfunktionen. So könnte etwa 

auch ein zunächst abnehmend komplementärer Zusammenhang in einen 

indifferenten und schließlich steigend konkurrierenden Zusammenhang 

übergehen. Das dürfte sogar für sehr viele betriebswirtschaftliche Zusam-

menhänge 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-

tät relevant. Liegt zwischen den komplementären Zielen ὤ und ὤ die glei-

che Relation vor wie zwischen ὤ und ὤ, es also gilt, dass  

 

Ўὤ  P   Ўὤ ȟ (B.1) 
 

so spricht man von einer symmetrischen komplementären 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 

 

Ўὤ  O   Ўὤ    Ўὤ  O   Ўὤ ȟ (B.2) 
 

so spricht man entsprechend von einer asymmetrischen komplementären 

Zielbeziehung. 

Das Vorliegen einer perfekten symmetrisch komplementären 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 

komplementären Beziehung lassen sich hierarchische Zusammenhänge 

zwischen Zielen erkennen. Wirkt sich die Erhöhung von ὤ positiv auf ὤ 

aus, diese Wirkung umgekehrt aber nicht gilt, so liegt eine Zweck-Mittel-

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

der dafür typischen Pyramidenform.  

 

 

Abb. B-7:  Hierarchiestufen im betrieblichen Zielsystem 

 

Im Regelfall erklärt sich die Schwankung einer Oberzielgröße nicht vollstän-

dig durch die Ausprägung einer einzigen Unterzielgröße. In diesem Fall 

handelt es sich um partielle Zielkomplementarität zwischen Unter- und 

Oberziel ï wie in der Abbildung etwa ὤ auch von mehreren darunterliegen-

den Zielen abhängt. 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 häufig auf, mit der ï wie auch immer formal definierten ï finanziellen 

Vorteilhaftigkeit als Oberziel. Andere Ziele fließen hierbei, ggf. im Sinne ei-

ner unabdingbaren Anforderung, als Nebenbedingung in die Entschei-

dungssituation ein, können aber das Primärziel nach Erreichung der Soll-

höhe nicht substituieren. Geht man jedoch davon aus, dass Substituierbar-

keit zwischen mehreren Zielen vorliegt, dass also etwa die niedrige Ausprä-

gung eines Ziels ὤ einer Alternative ὃ durch eine besonders günstige Aus-

prägung der übrigen Ziele gegenüber einer Alternative ὃ mit durchgängig 

mittelmäßigen Zielausprägungen (über-)kompensiert werden kann, so sind 

diese nicht vollständig komplementären Einzelziele in irgendeiner Form zu 

gewichten. Gleiches gilt für konkurrierende oder indifferente Zielbeziehun-

gen (vgl. Theessen [Methodik] 45). Üblicherweise 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 Mög-

lichkeit, die darunterliegenden Ziele zu optimieren ï vorausgesetzt die Ge-

samtheit der Unterziele repräsentiert 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 ī er bedeutet lediglich, dass Subziele op-

timiert werden. 

Durch die Suboptimierung zur Entscheidungsfindung wird eine prinzipiell 

als monokriteriell darstellbare Bewertungssituation in einen multikriteriellen 

Sachverhalt überführt. Das erscheint zunächst kontraintuitiv, erhöht sich 

dadurch doch auf den ersten Blick der Umfang des Bewertungsverfahrens. 

Das Vorgehen kann unter Umständen dennoch nützlich sein. Etwa ist das 

der Fall, wenn das Oberziel aus einer abstrakten formalen Zielgröße 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 regelmäßig gegeben. 

Ausgehend von der ggf. zu maximierenden finanziellen Vorteilhaftigkeit als 

Oberziel fungieren diverse weitere Ziele als Unterziele ī insbesondere die 

beschriebenen sozialen Ziele wie Bekanntheit, Image oder Mitarbeitermoti-

vation. Die durch ein Sponsoringengagement über Jahre verursachten Ein-

nahmen unmittelbar zu quantifizieren ist äußerst schwierig (vgl. Chat-

rath/Wengler [Preisfindung] 1 f., Castan [Erfolgskontrolle] 42, Bruhn [Spon-

soring] 48 ff.). Kontaktzahl und -qualität lassen sich dagegen beispielsweise 

sehr viel direkter prognostizieren und zwischen verschiedenen Alternativen 

differenzieren, wenngleich auch in diesen Fällen bedeutende Unsicherhei-

ten zu berücksichtigen 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 grundsätzlich zwei ziel-

führende Möglichkeiten: Eine mehrzielorientierte Bewertung mit einem mul-

tikriteriellen Ansatz und eine rein formalzielorientierte Bewertung über einen 

monokriteriellen Ansatz. Zur Determinierung der besseren Eignung eines 

Ansatzes in einer gegebenen Entscheidungssituation lassen sich prinzipiell 

zwei Argumentationsstränge unterscheiden.  

Zum einen hängt 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-

nächst für eine betont formalzielorientierte Bewertung. Weist der Entschei-

der diesen anderen Zielen, bspw. der Bekanntheitssteigerung, einen sub-

stanziellen, über den vermuteten positiven finanziellen Effekt hinausgehen-

den, eigenen Wert zu, bedeutet dies im Umkehrschluss, er würde für eine 

bessere Ausprägung des Bekanntheitsziels bis zu einem gewissen Grad 

finanzielle Vorteilhaftigkeit Ăopfernñ. Von einer eindeutigen Zweck-Mittel-Be-

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

gebracht. 

Der zweite Argumentationsstrang bezieht sich auf die Durchführbarkeit 

der jeweiligen Ansätze in der gegebenen Phase des Entscheidungsprozes-

ses. Wie im vorherigen Kapitel bereits angerissen, sind die für einen formal-

zielorientierten Ansatz notwendigen Annahmen als Grundlage prognosti-

zierter finanzieller Auswirkungen bestimmter Attribute der Sponsoringalter-

nativen regelmäßig schwieriger zu fundieren als Prognosen von Sekundär-

zielgrößen. Zur Verdeutlichung soll hier wieder das griffige Beispiel der Be-

kanntheit herangezogen werden. Die Bekanntheitssteigerung eines Unter-

nehmens ī z. B. gemessen an der erreichten Kontaktzahl ī bei der Wahl 
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eines Sponsoringengagements zwischen einem Zweitliga-Fußballverein 

und einem Erstliga-Handballverein ist verlässlicher zu prognostizieren als 

die mit der Bekanntheitssteigerung verbundene Einnahmengenerierung. 

Insbesondere ist dies in den frühen Phasen der Sponsoringauswahl der 

Fall. In spªteren Phasen ī etwa nach ersten Verhandlungsrunden mit dem 

potenziellen Partner ī verdichtet sich der Informationsstand und konkrete 

Kommunikationsstrategien werden ausgearbeitet, was eine bessere Fun-

dierung auch von Formalzielgrößen ermöglicht. Diese Sachlage spricht, zu-

mindest in einem ersten Schritt, für einen multikriteriellen Bewertungsan-

satz. Das gilt auch im Falle eines eigentlich formalzielorientierten Entschei-

ders, und zwar im Sinne einer Suboptimierung mittels Sekundärzielgrößen. 

Letztlich unabhängig, sowohl von der Zielhierarchie des Entscheiders als 

auch von der Prognoseunsicherheit und Annahmenlast des Bewertungsan-

satzes, existiert dennoch die Notwendigkeit einer Bewertung in Formalziel-

größen, d. h. in Geldeinheiten. Das liegt schlicht an der Tatsache, dass die 

Kosten f¿r das Sponsoring ī hier insbesondere f¿r die Nutzungsrechte ī  

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

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

selben Einheitenskala ī in Euro und Cent. Dieser Wert ist die Preisober-

grenze des Sponsoringengagements. Liegt diese über dem aufgerufenen 

Betrag zum Erwerb der Nutzungsrechte, lohnt sich die Investition. Liegt sie 

darunter, ist die Durchführung abzulehnen. In dieser Vergleichssituation 

entspricht sie damit in ihrer Aussagekraft dem aus der Investitionsrechnung 

bekannten Kapitalwert (vgl. zur Interpretation des Kapitalwerts Troßmann 

[Investition] 37 ff.). Neben dieser Notwendigkeit, die sich aus der Bewer-

tungssituation selbst ergibt, bringt eine formale Bewertungsgröße auch eine 

Reihe weiterer darüber hinausgehender Vorteile mit sich, etwa in verschie-

denen Bereichen der Planung, wie der Budgetierung, oder zur Rechtferti-

gung gegenüber betriebsinternen und -externen Anspruchsgruppen. 
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III. Komponenten eines entscheidungsorientierten Modells zur 

Bewertung von Sponsoringengagements 

1. Der Kapitalwert des Projekts als Entscheidungsgröße bei formal-

zielorientierter Bewertung von Investitionen 

Um die finanzielle Vorteilhaftigkeit einer Investition zu beurteilen, bietet sich 

der Kapitalwert als Entscheidungsgrundlage an. Der Kapitalwert bündelt 

sämtliche Zahlungen, die sich aus einer Investition ergeben, in einer Größe. 

Dabei ist zu beachten, dass Zahlungen aus unterschiedlichen Perioden auf-

grund der sich durch die Verzinsungsmöglichkeiten ggf. ergebenden Zeit-

präferenz nicht unmittelbar miteinander vergleichbar sind. Dieser Umstand 

lässt 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. Troßmann [Investition] 33, Hirth [Grundzüge] 39 f., Bieg/Kuß-

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

So lässt sich z. B. ein Betrag B aus dem Jahr 0 in das Jahr 1 transferieren, 

indem man diesen Betrag zu einem Zinssatz Ὥ für ein Jahr anlegt (vgl., auch 

im Weiteren, Troßmann [Investition] 33 f., Götze [Investitionsrechnung] 74 

f.). Der Zinssatz Ὥ, auch Zinsfuß genannt, wird als Kalkulationszins bezeich-

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

res) erhält man somit ὄϽρ Ὥ
ρππ Geldeinheiten. Legt man diesen Be-

trag ein weiteres Jahr zu Ὥ % an, so ergibt sich zum Ende des zweiten Jah-

res ein Betrag von  

 

ὄϽρ
Ὥ

ρππ
Ͻρ

Ὥ

ρππ
ὄϽρ

Ὥ

ρππ
 (B.3) 

 

Geldeinheiten. Für ein beliebiges Jahr ὸ lässt sich der verfügbare Betrag ὅ 

somit verallgemeinert darstellen als 
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ὅ ὄϽρ
Ὥ

ρππ
 Ȣ (B.4) 

 

Der Faktor ήḧ ρ Ὥ
ρππ wird daher auch als Aufzinsungsfaktor be-

zeichnet (vgl. Troßmann [Investition] 33, Wöltje [Investition] 42). Die Logik 

der Verzinsung lässt sich freilich auch rückwärts anwenden. So lässt sich 

der Betrag ὄ, der im Jahr 0 angelegt werden muss, um in Jahr ὸ über den 

Betrag ὅ verfügen zu können, berechnen über  

 

ὄ
ρ

ρ Ὥ
ρππ

Ͻὅ Ȣ (B.5) 

 

Der Faktor 

 

ρ

ή
ḧ

ρ

ρ Ὥ
ρππ

  (B.6) 

 

wird analog dazu als Abzinsungs- oder Diskontierungsfaktor bezeichnet 

(vgl. Troßmann [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 ὅὊ zum Zahlungszeitpunkt wird als Zeitwert bezeichnet (vgl., 

auch im Weiteren, Troßmann [Investition] 35 f.). Der Zeitwert einer im Jahr 

ὸ anfallenden Zahlung ὅὊ auf einen beliebigen Zeitpunkt ὸ ὸᶰ

πȟρȟȣȟὝ  lässt sich durch eine Multiplikation mit dem Verzinsungsfaktor 

ή  auf- bzw. abzinsen. Aus ὅὊϽή  ergibt sich demnach der Wert der 

Zahlung ὅὊ des Jahres ὸ zum Zeitpunkt ὸ (vgl. Kallabis [Lebenszyklusrech-

nungen] 32). 

Durch die beschriebene Vorgehensweise lassen sich sämtliche 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 hierfür ein einheitlicher Referenzzeit-

punkt zu wählen. Aus entscheidungslogischer Sicht ist die Frage, welcher 

Zeitpunkt gewählt wird, nicht relevant. Für Investitionsrechnungen bietet es 

sich jedoch regelmäßig an, den Entscheidungszeitpunkt als Referenzzeit-

punkt zu wählen. Das bietet zum einen Vorteile bei der Interpretation des 

Wertes, zum anderen kºnnen andere Zeitpunkte ī etwa das Ende der je-

weiligen Projektlaufzeit ī bei unterschiedlichen Alternativen zu unterschied-

lichen Referenzzeitpunkten und damit zur Notwendigkeit einer zusätzlichen 

Umrechnung führen (vgl. Troßmann [Investition] 34). Wird der Entschei-

dungszeitpunkt als Zeitpunkt ὸ π definiert, ist für sämtliche Zahlungen ὅὊ 

der Wert zum Zeitpunkt 0 zu berechnen. 

Der auf den Zeitpunkt 0 verzinste Wert einer Zahlung, wird als Barwert die-

ser Zahlung bezeichnet (vgl., auch im Weiteren, Troßmann [Investition] 36). 

Summiert man sämtliche Barwerte der Zahlungen einer Alternative, so be-

zeichnet man das Ergebnis dieser Rechnung als Kapitalwert der Alternative. 

Für ein Projekt der Laufzeit Ὕ berechnet sich der Kapitalwert (KW) somit 

über die Rechenvorschrift 

 

ὑὡ ὅὊ ὅὊϽ
ρ

ή
ὅὊϽ

ρ

ή
Ễ ὅὊϽ

ρ

ή
ὅὊϽ

ρ

ή
 Ȣ (B.7) 

 

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

Ergibt sich ein positiver Kapitalwert für eine Entscheidungsalternative, so ist 

die Durchf¿hrung dieser gegen¿ber der Nullalternative ī der Verzinsung mit 

dem Kalkulationszins ī vorzuziehen; bei negativen Kapitalwert gilt der ent-

gegengesetzte Fall (vgl., auch im Weiteren, Troßmann [Investition] 37 ff., 

Ermschel/Möbius/Wengert [Investition] 51 ff., Busse von Colbe/Witte [Inves-

titionstheorie] 63). Interpretieren lässt sich der Kapitalwert als der Betrag, 

der bei der Durchführung der Investitionsalternative zum Entscheidungs-

zeitpunkt gegenüber der Nullalternative zusätzlich (bei positivem Kapital-

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

 

Stehen mehrere Alternativen zur Auswahl, so ist ī bei rein formalzielorien-

tierter Betrachtung ī diejenige zu wªhlen, die den hºchsten Kapitalwert auf-

weist (vgl. Troßmann [Investition] 39, Götze [Investition] 78, Müller [Investi-

tionscontrolling] 382). Neben der gedanklichen Überschussentnahme zum 

Entscheidungszeitpunkt beim Kapitalwert, können 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 Annuität als gleich-

bleibender jährlicher Entnahmebetrag (vgl. Troßmann [Investition] 39 ff., 

Kruschwitz/Lorenz [Investitionsrechnung] 11 f.). Im Falle einheitlicher peri-

odenindividueller Kalkulationszinssätze führen unterschiedliche Entnahme-

zeitpunkte zur selben optimalen Entscheidung (vgl. Troßmann [Investition] 

41). Zur Beurteilung der finanziellen Vorteilhaftigkeit einer Investitionsalter-

native, soll nachfolgend ī sofern nicht explizit anders erwªhnt ī stets das 

Kapitalwertkalkül als Kriterium dienen. 

 

2. Die Nutzwertanalyse als multikriterielles Entscheidungsverfahren 

zur Bewertung von Sponsoringengagements bei Zielpluralität 

Akzeptiert man ī zumindest f¿r den der finanziellen Bewertung ggf. vorge-

lagerten Schritt des Auswahlprozesses ī die Prªmisse, dass mit einem 

Sponsoringengagement mehrere Ziele verfolgt werden, so stellt sich die 
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Frage, wie eine Bewertung verschiedener Alternativen in diesem Fall gelin-

gen kann. Ist eine Alternative den anderen Alternativen in sämtlichen be-

wertungsrelevanten Kriterien überlegen, so ist die Bestimmung der besten 

Alternative unproblematisch. Dies ist freilich regelmäßig nicht (eindeutig) 

der Fall. Wie kann also bewertungstechnisch berücksichtigt werden, dass 

ein Sponsoringsubjekt möglicherweise eine gute Ausprägung in einer Ziel-

richtung, dafür aber eine ungünstige in einer anderen hat? Für derartig ge-

kennzeichnete Entscheidungssituationen bietet sich allgemein die Nutz-

wertanalyse als Standardmethode an (vgl. Troßmann [Investition] 20, zur 

Technik der Nutzwertanalyse ausführlich Zangemeister [Nutzwertanalyse]). 

Die Nutzwertanalyse ordnet jeder Alternative einen vergleichbaren Wert zu, 

wobei unterschiedliche Skalen der Zielerträge zusammengeführt und indi-

viduelle Zielgewichtungen berücksichtigt werden können. 

Die grundsätzliche Vorgehensweise der Nutzwertanalyse ist in Abb. B-9 

dargestellt. Im ersten Schritt muss das Zielsystem für die Entscheidungs-

frage festgelegt werden. Daraus lassen sich die für die Bewertung der Al-

ternativen relevanten Kriterien ableiten. An die Zielformulierung für die 

Nutzwertanalyse bestehen einige grundlegende Anforderungen (vgl., auch 

im Weiteren, Eisenführ/Weber/Langer [Entscheiden] 133 ff., Hein-

rich/Riedl/Stelzer [Informationsmanagement] 418 f.). Grundsätzlich gilt die 

Anforderung der Vollständigkeit, d. h. für eine entscheidungslogisch kor-

rekte Bewertung müssen 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 führen, dass bestimmte Alternati-

ven bereits vorher im Rahmen einer Vorauswahl ausgeschlossen werden. 

Der Ertrag eines solchen Ziels ist binªrer Natur ī die Anforderung ist ent-

weder erfüllt oder eben nicht. Die für die Nutzwertanalyse verbleibenden 

Alternativen weisen nun alle den gleichen Zielertrag auf, das Kriterium kann 

also nach dem Relevanzprinzip weggelassen werden (vgl. Troßmann/Bau-

meister [Rechnungswesen] 31 ff.). Denkbar ist auch, dass ein solches Ziel 

zusätzlich als Skalenziel auftritt ī in diesem Fall muss es auch als Kriterium 
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in der Nutzwertanalyse berücksichtigt werden (vgl. Troßmann [Investition] 

24). 

 

 

Abb. B-9:  Grundsätzliche Vorgehensweise der Nutzwertanalyse 

 

Neben der Vollständigkeit des Zielsystems ist darauf zu achten, dass die 

Ziele überschneidungsfrei und unabhängig formuliert werden. Jeder Ziel-

ertrag darf somit nur einmal erfasst werden (vgl. Troßmann [Investition] 24, 

Heinrich/Riedl/Stelzer [Informationsmanagement] 418). Diese Vorausset-

zung lässt sich auf die Additivität der Methodik zurückführen (vgl. dazu aus-

führlich Eisenführ/Weber/Langer [Entscheiden] 133 ff., Witte [Integration] 

25). Bspw. dürfen 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 häufig die Präzision in der Formulierung der Kriterien um Über-

schneidungen zu umgehen (vgl. von Winterfeldt/Edwards [Decision] 309). 

Im zweiten Schritt findet die Feststellung der Zielausprägungen der Alter-

nativen in den einzelnen Kriterien statt. Dass sich die Ziele dabei sowohl in 

der Art ihrer zugehörigen Skala als auch in den Einheiten in denen die 

Zielausprägung ggf. gemessen wird, unterscheiden, ist sowohl üblich als 

auch unproblematisch. Denkbare Skalenarten sind (vgl. zum Folgenden 

z. B. Bamberg/Baur/Krapp [Statistik] 6 f., Bleymüller/Weißbach/Dörre [Sta-

tistik] 5 f.): 

Á Die Nominalskala: Es kann lediglich die Verschiedenartigkeit von Aus-

prägungen festgestellt werden. Damit ist eine Klassifikation möglich. 

Á Die Ordinalskala: Die Ausprägungen können in eine Rangfolge ge-

bracht werden. 

Á Die Kardinalskala: Differenzen (Intervallskala) und Verhältnisse (Ver-

hältnisskala) zwischen Ausprägungen sind sinnvoll interpretierbar. 

Die besondere Nützlichkeit der Nutzwertanalyse ergibt sich durch die Über-

führung der auf unterschiedlichen Skalen gemessenen Zielausprägungen 

in normierte Punktwerte. Dadurch erhält man eine einheitliche Ordi-

nalskala ī etwa durch Positionierung der Ausprªgungen auf einer Zehn-

Punkte-Skala. Diese Ordinalskalierung wird durch die Verwendung gewich-

teter Durchschnitte im weiteren Verlauf allerdings wie eine Intervallskala be-

handelt (vgl. Troßmann [Investition] 22). Während es sich bei der Festle-

gung der Zielausprªgungen um eine relativ objektive Beobachtung ī ggf. 

auch um eine (unsichere) Prognose ī handelt, findet bei der ¦berf¿hrung 

in Punktwerte die subjektive Bewertung im engeren Sinne statt. 

Um jeder Alternative eine vergleichbare Bewertungsgröße zuweisen zu 

können, werden die einzelnen Punktwerte der Zielkriterien auf einen Wert 

zusammengeführt. Dies lässt sich über die Gewichtung der einzelnen Kri-

terien bewerkstelligen. Die einzelnen Gewichtungsfaktoren addieren sich 
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auf insgesamt 100 % und werden entsprechend individueller Präferenzei-

genschaften des Entscheiders auf die Einzelziele Ăverteiltñ. Im einfachsten, 

wenn auch speziellen Fall werden alle Ziele als gleich wichtig angesehen. 

Die Gewichtungsfaktoren lassen sich dann über die Division der 100 % 

durch die Anzahl an berücksichtigten Zielkriterien bestimmen. 

Sind die Zielgewichte bestimmt, so müssen mit deren Hilfe die einzelnen 

Punktwerte in einen aggregierten Nutzwert für jede Alternative überführt 

werden. Dieser Schritt wird in der Literatur häufig als Wertsynthese be-

zeichnet (vgl. z. B. Zangemeister [Nutzwertanalyse] 252, Witte [Wertsynthe-

seregel] 44, Stelling [Controlling] 322). Der gewichtete Nutzwert für jede Al-

ternative errechnet sich im additiven Fall formal über (vgl. Troßmann [Inves-

tition] 21): 

ὔὡ ὫϽὖ Ȣ (B.8) 

 

Diejenige Alternative, für die sich nach diesem Verfahren der höchste Nutz-

wert ergibt, wäre dann die erste Wahl unter den gegebenen Voraussetzun-

gen. Um die Entscheidung auf eine möglichst gesicherte und rationale Basis 

zu stellen, bietet es sich ggf. an, im Anschluss an die Nutzwertermittlung 

eine Robustheitsanalyse durchzuführen (vgl. Troßmann [Investition] 23 f.). 

So ließe sich bspw. klären, wie stark die Punktbewertungen oder die Ge-

wichtungsfaktoren variiert werden können, ohne dass sich an der Optimali-

tät der gefundenen Alternative etwas ändern würde. 

 

3. Risikoberücksichtigung bei der entscheidungsorientierten Bewer-

tung von Sponsoringengagements 

a) Grundlegendes zur Risikosituation bei der Bewertung von Sponsoring-

engagements 

Neben Merkmalen wie der Anzahl der verfolgten Ziele oder der Art des ĂGe-

genspielersñ ist der Informationsstand 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 für alle Einflussgrößen eine ein-

wertige Erwartung vor. Dagegen besteht bei Entscheidungen unter Unsi-

cherheit Ămindestens f¿r eine relevante GrºÇe eine mehrwertige Erwartungñ 

(Troßmann [Investition] 238). Unsicherheitssituationen lassen sich tieferge-

hend aufspalten in Situationen der Ungewissheit und des Risikos. Liegt für 

die entscheidungsrelevanten Größen eine Wahrscheinlichkeitsverteilung 

über deren Eintreffen vor, handelt es sich um den Risikofall. Dazu zählen 

sowohl objektiv nachvollziehbare als auch (nur) auf subjektiven Einschät-

zungen beruhende Wahrscheinlichkeitsangaben für mögliche Umweltzu-

stände (vgl. Bamberg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 67 f., Eisen-

führ/Weber/Langer [Entscheiden] 23 f.; eine andere Auffassung zur Zuläs-

sigkeit subjektiver Wahrscheinlichkeiten findet sich bei Knight [Risk] 233 ff.). 

Als Ursache der Unsicherheit in einer Entscheidungssituation lässt sich der 

unvollkommene Informationsstand identifizieren. Der Informationsgrad gibt 

eine Aussage über das Verhältnis von tatsächlich vorhandener zu sachlich 

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

Sind nur die möglichen Ausprägungen der unsicheren Größen bekannt, 

nicht aber deren Eintrittswahrscheinlichkeiten, spricht man von einer Situa-

tion der Ungewissheit (vgl. Troßmann [Investition] 238). Abb. B-10 veran-

schaulicht die Abgrenzung von Risikosituationen nach dem Informations-

stand des Entscheiders. 

Die Entscheidung über die Auswahl bzw. Durchführung von Sponsoringen-

gagements kann in aller Regel nicht als Entscheidung unter Sicherheit ge-

kennzeichnet werden. Bei den der Bewertung zugrundeliegenden Einfluss-

größen ï etwa die durch das Sponsoringsubjekt generierte Reichweite oder 

die durch begleitende Werbemaßnehmen entstehenden Kosten ī handelt 

es sich überwiegend um Prognosegrößen, deren Höhe nicht mit Sicherheit 
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vorhergesagt werden kann. Damit ist die sich zumindest indirekt aus diesen 

Größen 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 Einflussgrößen Wahrscheinlichkeiten zuordnen kann. Da-

mit handelt es sich bei der Bewertung von Sponsoringengagements um 

eine Entscheidung unter Risiko. 

 

 

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

 

Trotz des breiten Bewusstseins über diesen (offensichtlichen) Umstand, 

wird in der ï ohnehin sehr übersichtlichen ï Literatur zur Bewertung von 

Sponsoringengagements regelmäßig 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-

rücksichtigt, indem entweder ein Risikoaufschlag in den Kalkulationszins-

satz integriert wird oder explizit pessimistische Annahmen über positive und 

negative Wirkungsgrößen getroffen werden.  

Risikoaufschläge im Kalkulationszinssatz werden meist mit einer Risikoad-

justierung der Eigenkapitalkosten über das Capital-Asset-Pricing-Model 

(CAPM) argumentiert (vgl. Friedl/Hofmann/Pedell [Kostenrechnung] 199). 
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Sie führen letztlich zu einer ï mit steigender Periodenzahl zunehmenden ï 

betragsmäßigen Verkleinerung des angenommenen Zahlungsstroms. Wie 

auch im Falle der konsequent pessimistischen Vorgehensweise wird hier 

ein Korrekturbetrag gebildet, der als ĂRisikopufferñ interpretiert werden kann 

und größer wird, je unsicherer die Situation erscheint. Die Risikoadjustie-

rung im Zinssatz wirkt jedoch im Gegensatz zum pessimistischen Vorgehen 

betragsmäßig, so dass auch der Einschlag zukünftiger negativer Zahlungs-

ströme abgemildert wird ï dies dürfte regelmäßig 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 führt. Letzteres hängt entscheidend vom Verlauf 

der Kapitalwertfunktion ab (vgl. Troßmann [Investition] 103 ff.). 

Beide deterministischen Ansätze weisen nicht nur eine inadäquate Risiko-

berücksichtigung auf. Auch das diesen Ansätzen zugrundeliegende Be-

griffsverständnis von Risiko ist problematisch. Risiko wird hier als etwas 

rein Negatives charakterisiert, dessen Eintreten man ï passend zu dem la-

teinisch-griechischen Wortursprung als Bezeichnung f¿r ĂKlippeñ ī zu ver-

meiden sucht (vgl. Cottin/Döhler [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 [Währungsrisiko] 38, Braun [Risikomanagement] 

21 ff., Häberle [Risiko] 7 ff., Härterich [Risk] 3 ff.). Die Beschränkung auf 

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

Ein gerne eingebrachtes Argument für eine deterministische Betrachtung 

einer Investitionsentscheidung unter Unsicherheit ist, dass die rechenrele-

vanten Größen 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 
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bei zugrundeliegenden symmetrischen Wahrscheinlichkeitsverteilun-

gen und damit dem Wert, der in der (einwertigen) Planungsrechnung wohl 

ohnehin angesetzt worden wäre (vgl. Troßmann/Baumeister [Risikocontrol-

ling] 160). Eine symmetrische Verteilung scheint aber regelmäßig weder bei 

Kosten- noch bei Erlöskomponenten plausibel. Vielmehr sind bei Erlöskom-

ponenten rechtssteile und bei Kostenkomponenten linkssteile Verteilungen 

näherliegend (vgl. Troßmann/Baumeister [Gestaltungsaspekte] 101). Ak-

zeptiert man dennoch die Prämisse durchweg symmetrisch verteilter Wahr-

scheinlichkeitsverteilungen relevanter Rechengrößen, ist darüber hinaus 

auch die zweite Annahme eines risikoneutralen Entscheiders infrage zu 

stellen. Entscheidungsträger neigen in vielen Fällen zu risikoaversem Ent-

scheidungsverhalten (vgl. Troßmann/Baumeister [Risikocontrolling] 174). 

Spätestens dann führt eine Orientierung am Erwartungswert nicht mehr zu 

einer adäquaten Risikoberücksichtigung.  

 

b) Überblick möglicher Ansätze der Risikoanalyse 

Das Ziel einer zweckmäßigen Risikoanalyse zur adäquaten Abbildung der 

Mehrwertigkeit einer Entscheidung liegt zunächst in der Erfassung des 

Möglichkeitenraums. Um diesen Raum hinreichend abzubilden, bietet sich 

die Bestimmung des Risikoprofils einer Entscheidungsalternative in quanti-

tativer Form sein. Eine nichtquantitative ï d. h. verbal beschreibende ï Ana-

lyse von Risiken hat zwar durchaus ihre Berechtigung, etwa bei Aufgaben 

der Vorstrukturierung wie z. B. die Risikopriorisierung, birgt aber entschei-

dende Nachteile gegenüber der quantitativen Analyse. Diese bestehen 

nicht etwa in der ĂSubjektivitªtñ, wie manche Autoren anführen ï quantitative 

Aussagen können in gleichem Maße auf Subjektivität fußen (was auch kein 

Problem ist). Vielmehr können verbale Umschreibungen leichter von Per-

son zu Person unterschiedlich aufgefasst werden (vgl. Eisenführ/We-

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

z. B. der Abstieg eines gesponsorten FuÇballvereins, als Ăunwahrschein-
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lichñ kºnnten verschiedene Personen sehr unterschiedlich von Ăfast ausge-

schlossenñ bis hin zu ĂNichtabstieg ist etwas wahrscheinlicherñ interpretie-

ren. Bei einer quantitativen Aussage, wie Ădie Abstiegswahrscheinlichkeit 

beziffern wir auf 5 %ñ kann dies nicht vorkommen. Die Einschätzung mag 

zwar dennoch falsch sein (das ließe sich ohnehin kaum prüfen); zumindest 

das Interpretationsproblem ist aber behoben.  

Zur Generierung eines Risikoprofils stehen mehrere gängige Ansätze zur 

Verfügung, deren Anwendbarkeit von der Zahl der möglichen Umweltzu-

stände und der zugehörigen Wahrscheinlichkeitsinformationen abhängt. Es 

lassen sich Entscheidungen mit überschaubarer Anzahl an Umweltzustän-

den von Entscheidungen mit unüberschaubarer Anzahl an Umweltzustän-

den unterscheiden (vgl. Troßmann [Investition] 238, 253). Abb. B-11 liefert 

einen Überblick. 

 

 

Abb. B-11:  Abgrenzung von Entscheidungen unter Risiko 

 

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

wendige) Möglichkeit der Bestimmung des Risikoprofils einer Entschei-
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dungsalternative ist durchführbar, wenn lediglich eine überschaubare An-

zahl an Umweltzuständen mit diskreten ï oder hinreichend diskretisierbaren 

(vgl. Schindel [Risikoanalyse] 37 f.) ī Eintrittswahrscheinlichkeiten gegeben 

ist. Als Umweltzustände werden einander ausschließende Konstellationen 

von Ausprägungen entscheidungsrelevanter Daten bezeichnet (vgl. 

Laux/Gillenkirch/Schenk-Mathes [Entscheidungstheorie] 33). In diesem Fall 

kann die Wahrscheinlichkeitsverteilung der Zielgröße durch enumerative 

Einzelberechnung bestimmt werden (vgl. Troßmann [Investition] 275). 

Abb. B-12 dient zur Visualisierung dieses Ansatzes. 

 

 

Abb. B-12:  Enumerative Einzelberechnung bei überschaubarer Anzahl möglicher Um-
weltzustände 

 

Für den zweiten dargestellten Fall der unüberschaubaren, ggf. (quasi-)un-

endlichen, Anzahl an Umweltzuständen existieren grundsätzlich zwei Mög-

lichkeiten zur Generierung des Risikoprofils: Im Unterfall (1) lässt sich die-

ses dank gut formal verarbeitbarer Wahrscheinlichkeitsverteilungen analy-

tisch bestimmen. Primärer Anwendungsfall dieses Ansatzes ist etwa beim 

Vorliegen durchgehend normalverteilter Zufallsvariablen gegeben (vgl. 

Troßmann [Investition] 275). Die Normalverteilung wird vollständig durch die 

beiden Parameter Mittelwert (‘) und Varianz („) bzw. Standardabwei-

chung („) beschrieben (vgl. Thomopoulos [Essentials] 36). Bei unabhängi-

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 Unabhängigkeit zwischen mehreren der betrachteten additiv 
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verknüpften Zufallszahlen werden bei linearer Korrelation auch die Kovari-

anzen („ ) bzw. Korrelationskoeffizienten (” ) zur Berechnung der Ge-

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

Summe berechnet sich dann nach 

 

„ „             άὭὸ „ „    Ὢİὶ Ὥ Ὦ Ȣ (B.9) 

 

Durch Korrelationen entstehen Diversifikationseffekte. Es gilt: Je kleiner 

die Korrelation, desto weniger stark gleichförmig schwanken die betrachte-

ten Zufallsvariablen. Ein Korrelationskoeffizient von 0 entspricht dem Fall 

linearer Unabhängigkeit zwischen den Variablen (vgl. Kosfeld/Eckey/Türck 

[Statistik] 212). Grundsätzlich lassen sich drei Konstellationen unterschei-

den, die im Vergleich zum Fall der Unabhängigkeit durch Korrelationsef-

fekte zu einer Reduzierung (Erhöhung) des Gesamtrisikos einer Zielgröße 

beitragen: 

(a) positive (negative) Korrelation zwischen Positiv- und Negativgrößen 

(bspw. Einnahmen und Kosten), 

(b) negative (positive) Korrelation zwischen Positivgrößen (bspw. verschie-

dene Einnahmequellen) und 

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

schiedene Kostenarten). 

Die Dichtefunktion einer Verteilung gibt für jede Ausprägung der zugrunde-

liegenden Zufallsvariable die Eintrittswahrscheinlichkeit an. Für die Normal-

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

 

Ὢ ὼ
ρ

„Ѝς“
Ὡ   Ȣ (B.10) 

 

Aus der Berechenbarkeit beider zur vollständigen Beschreibung der Nor-

malverteilung benötigter Parameter für additiv verknüpfte normalverteilte 
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Zufallsvariablen folgt, dass es sich auch bei der durch die Verknüpfung ent-

stehenden Verteilung um eine Normalverteilung handelt. Sind also sämt-

liche Eingangsgrößen normalverteilt, so ist es auch die Ergebnisgröße. Abb. 

B-13 illustriert diesen Fall. 

 

 

Abb. B-13:  Additive Verknüpfung normalverteilter Inputgrößen zu normalverteilter Out-
putgröße 

 

Während für einzelne Einflussgrößen die Annahme einer Normalverteilung 

durchaus plausibel erscheinen mag, ist es weit weniger realistisch, davon 

auszugehen, dass dies für sämtliche Einflussgrößen gilt. Insbesondere 

spricht in vielen betrieblichen Anwendungsfällen die Unbeschränktheit der 

Normalverteilung nach oben und unten sowie deren zwingende Symmetrie, 

die für viele betriebswirtschaftlich relevante Sachverhalte nicht akkurat ge-

nug sein dürfte, dagegen. Speziell die Unbeschränktheit nach unten, die 

damit mehr als einen Totalverlust ermöglicht, ist mit Vorsicht zu betrachten. 

Der Argumentation abträglich wirkt zudem, dass etwa einer Erlösposition 

auch negative Ausprägungen zugeordnet werden (vgl. Troßmann/Baumeis-

ter [Gestaltungsaspekte] 101, Schweitzer u. a. [Systeme] 472 f.) In einigen 

Fällen mag die Wahrscheinlichkeit für diesen Fall gering genug erscheinen, 
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dass die Existenz einer positiven Wahrscheinlichkeit für einen eigentlich un-

möglichen Zustand zu vernachlässigen ist ï in anderen Fällen können dar-

aus signifikante Fehleinschätzungen entstehen. 

Bei der Bewertung von Sponsoringengagements scheint es daher ange-

bracht, die zu identifizierenden Einflussgrößen über unterschiedliche, be-

triebs- und fallspezifische Verteilungen abzubilden. Gleichzeitig spricht die 

Vielzahl an Einflussgrößen und Kombinationsmöglichkeiten von Ausprä-

gungen gegen die Annahme überschaubar vieler möglicher Umweltzu-

stände. Dies deutet auf den zweiten Unterfall des rechten Asts in Abbildung 

B-11. In einem solchen Fall drängt sich der numerische Ansatz der Simu-

lation zur Bestimmung der Wahrscheinlichkeitsverteilung der Zielgröße auf 

(vgl. Troßmann [Investition] 275). 

 

c) Die Simulationsrechnung als Methode der Wahl zur Risikoberücksichti-

gung von Sponsoringengagements 

Die stochastische Simulation ï in der Literatur häufig auch als Monte-Carlo-

Simulation bezeichnet ï ist eine numerische und parametrische Methode 

zur Generierung eines quantitativen Risikoprofils für Entscheidungen unter 

Risiko. Sie unterscheidet sich damit von verwandten Ansätzen wie der ana-

lytischen Varianz-Kovarianz-Methode und der historischen Simulation, bei 

der Häufigkeitsverteilungen nicht prognostiziert werden müssen, sondern 

aus historischen Daten abgeleitet werden (vgl. Mußhoff/Hirschauer [Ma-

nagement] 418 ff., Romeike/Hager [Erfolgsfaktor] 313 ff., Jorion [Value] 159 

ff.). Die Risikoanalyse von Investitionen mit Wahrscheinlichkeitsverteilun-

gen geht auf Hillier zurück (vgl. Hillier [Investments]). Der Einsatz von Si-

mulationen für 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 können auf mehreren We-

gen erzeugt werden (vgl., auch im Weiteren, Mertens [Simulation] 11 ff.). 



- 66 - 
 

Bei computergenerierten Zufallszahlen handelt es sich um sog. Pseudozu-

fallszahlen. Sie sind durch die ihnen zugrundeliegende Rechenvorschrift 

nicht streng zufällig und sollten daher um die Verwendbarkeit sicherzustel-

len zumindest einige Anforderungen erfüllen. Dazu zählen neben der gerin-

gen Unterscheidbarkeit zu echten Zufallszahlen durch statistische Tests 

eine möglichst große Periodenlänge, Reproduzierbarkeit und effiziente Be-

rechenbarkeit (vgl. Cottin/Döhler [Risikoanalyse] 369). Basierend auf den 

Zufallszahlen werden so viele Szenarien gerechnet, dass eine entspre-

chend große Stichprobe an Ausprägungen der Zielgröße für eine gesicherte 

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

Basis für die Simulation ist die Zuweisung von Wahrscheinlichkeitsvertei-

lungen an die identifizierten Einflussgrößen der Zielgröße. Dabei ist es prin-

zipiell unerheblich, auf welche Weise die Wahrscheinlichkeitsverteilungen 

gewonnen werden (vgl. Troßmann [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 für 

die identifizierten Einflussgrößen ist zu prüfen, ob und inwiefern Abhängig-

keiten zwischen diesen bestehen. So mag etwa der finanzielle Erfolg einer 

Produktart nicht als unabhängig vom Erfolg anderer Produktarten angese-

hen werden können. So könnten beide Produktarten signifikant von Image-

veränderungen des anbietenden Unternehmens beeinflusst werden. Im Op-

timalfall können solche, die Abhängigkeit begründenden Einflussgrößen 

identifiziert und in das Modell aufgenommen werden, so dass nur noch un-

abhängige Ereignisvariablen enthalten sind (vgl. Eisenführ/Weber/Langer 

[Entscheiden] 232 f.). Andere Möglichkeiten bestehen in der Modellierung 

bedingter Wahrscheinlichkeiten bei diskret verteilten Einflussgrößen, der 

Verwendung von Korrelationsmatrizen bei normalverteilten Größen (vgl. 

Romeike/Hager [Erfolgsfaktor] 343 ff.) oder der Modellierung gekoppelter 

Verteilungen, sogenannter Copulas (vgl. zum Umgang mit abhängigen Grö-
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ßen allgemein Eisenführ/Weber/Langer [Entscheiden] 232 ff., Blohm/Lü-

der/Schäfer [Investition] 247 ff., Hildenbrand [Risikoanalyse] 75 f. sowie 

speziell zu Copulas Cottin/Döhler [Risikoanalyse] 377 ff.). 

 

 

Abb. B-14:  Verknüpfung beliebig verteilter Inputgrößen zur Verteilung der Outputgröße 
durch Simulation (Abbildung in Anlehnung an Eisenführ/Weber [Entschei-
den] 219) 

 

Eine häufig genutzte Methode zur Transformation gleichverteilter Zufalls-

zahlen in bestimmte individuelle Verteilungen von Ausprägungen 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 Ὂ der betrachte-

ten Einflussgröße. Die inverse Verteilungsfunktion wird als Quantilfunktion 

Ὂ  bezeichnet (vgl. Cottin/Döhler [Risikoanalyse] 370). Das Einsetzen der 

ermittelten Zufallszahlen in die Quantilfunktion liefert schließlich Ausprä-

gungen der Einflussgröße mit der gewünschten Verteilung. Abb. B-15 ver-

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

 

Eine weitere Möglichkeit 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/Döhler [Risikoanalyse] 372 ff., Thomopoulos [Essentials] 17). Die 

Idee besteht darin, eine Zufallszahl mithilfe einer leichter zu simulierenden 

Verteilung zu erzeugen und diese gemäß 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 gewünschten Verteilung entsprechen. Für die in die-

ser Arbeit verwendeten Verteilungen genügt die Inversionsmethode, so 

dass an dieser Stelle auf eine genauere Betrachtung der Verwerfungsme-

thode oder anderer Ansätze verzichtet wird. 

 

d) Anwendbarkeit gängiger Bewertungsansätze zur Entscheidung über 

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 können. Die Anwendbarkeit von Bewertungsan-

sätzen hängt dabei entscheidend von den vorliegenden Informationen über 
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die (Risiko-)Nutzenfunktion des Entscheiders ab: Je präziser die Nutzen-

funktion identifiziert werden kann, desto akkurater kann die Entscheidungs-

regel formuliert werden.  

Liegen keine oder nur grobe Informationen über die Nutzenfunktion vor, so 

bietet das Konzept der stochastischen Dominanz die Möglichkeit, trotz 

geringer Anforderungen die komplette Verteilung der Zielgröße zur Diffe-

renzierung zwischen effizienten und ineffizienten Alternativen zu berück-

sichtigen (vgl. Schmitz [Derivate] 20). Im einfachsten ï und aus entschei-

dungspolitischer Sicht wohl ohnehin trivialen ï Fall spricht man von absolu-

ter stochastischer Dominanz, wenn die schlechteste Ausprägung einer Al-

ternative besser ist als die beste Ausprägung einer anderen (vgl. Muß-

hoff/Hirschauer [Management] 437). Weitere Dominanzprinzipien gliedern 

sich nach Graden, mit denen die Anforderungen an die Informationen über 

die Risikonutzenfunktion steigen (vgl. Eisenführ/Weber/Langer [Entschei-

den] 313 f.). 

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 Dominanzprüfung sind die Verteilungsfunktionen 

Ὂὼ der Alternativen. Hieraus lässt sich mit ρ Ὂὼ das Risikoprofil ab-

leiten. Dieses gibt die Wahrscheinlichkeit an, mit der eine Alternative den 

Wert ὼ überschreitet (vgl. Eisenführ/Weber/Langer [Entscheiden] 313). Eine 

Alternative A dominiert Alternative B im Sinne der FSD, wenn 

 

ρ Ὂ ὼ ρ Ὂ ὼ       Ὢİὶ ὥὰὰὩ ὼɴ ᴙ (B.11) 
 

und für mindestens ein ὼ aus dem Wertebereich 

 

ρ Ὂ ὼ ρ Ὂ ὼ (B.12) 
 

gilt. Abb. B-16 veranschaulicht diesen Fall grafisch. 
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Abb. B-16:  Veranschaulichung stochastischer Dominanz durch Risikoprofile 

 

Schneiden sich ï wie im Fall der Alternativen B und C in Abb. B-16 ī die 

Risikoprofile zweier Alternativen an einer Stelle, so ist keine Dominanzaus-

sage über FSD möglich. Mit der zusätzlichen Annahme abnehmenden 

Grenznutzens der monoton steigenden Nutzenfunktion kann dagegen auf 

stochastische Dominanz zweiten Grades (Second Degree Stochastic Do-

minance, SSD) geprüft werden (vgl., auch im Weiteren, Bamberg/Coenen-

berg/Krapp [Entscheidungslehre] 100 f.). Alternative B dominiert C dann, 

wenn 

 

ρ Ὂ ὼὨὼ ρ Ὂ ὼὨὼ      Ὢİὶ ὥὰὰὩ ὼɴ ᴙ (B.13) 

 

gilt, wobei auch hier wieder die strikte Ungleichung für mindestens ein ὼ zu 

beachten ist. Für tiefergehende Konzepte der stochastischen Dominanz sei 

an dieser Stelle auf die weitergehende Literatur verwiesen (bspw. die Über-

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

Soll die durch die Häufigkeitsverteilung transportierte Information zu Ent-

scheidungszwecken zu Kennzahlen verdichtet werden, so haben sich hier-

für eine Reihe von Risikomaßen etabliert. Der Vorteil von Risikomaßen, 

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 führen kann 

(vgl. Troßmann/Baumeister [Risikocontrolling] 94, zu Kennzahlen allgemein 

Troßmann [Controlling] 127 ff.). Dieser Zielkonflikt bedingt eine feine Abwä-

gung zwischen der Einfachheit der Kennzahl und ihrer Mindestabbil-

dungstreue zum Realsystem. Einen Überblick über die prinzipiellen Arten 

von Risikomaßen liefert Abb. B-17. 

 

 

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

 

Der zentrale Unterscheidungspunkt der Einordnung verschiedener Risiko-

maße besteht in der Frage, ob die gesamte Wahrscheinlichkeitsverteilung 

oder nur Teile davon zur Ermittlung einbezogen werden. Im erstgenannten 

Fall ist zusätzlich zwischen referenzpunktabhängiger und referenzpunktun-

abhängiger Risikomessung zu unterscheiden. Referenzpunktabhängige 

Methoden benötigen einen Referenzpunkt, von dem aus die Abweichung 

als Risiko gemessen wird. Dazu gehört etwa die Varianz. Bei referenzpunkt-

unabhängigen Ansätzen ï etwa dem Bernoulli-Nutzen ï ist ein solcher 

Punkt nicht nötig. 

Ausgehend von einem wie auch immer festgelegten Referenzpunkt ï oft 

handelt es sich dabei um den Mittelwert oder den Wert 0 ï können Höhe 

und Wahrscheinlichkeit erwarteter Abweichungen in beide Richtungen 

gleichermaßen oder nur in eine bestimmte Richtung ausgewertet werden. 

Letztere werden als Unterschreitens-Risikomaße (Downside-Risk-Maße) 

bzw. Überschreitens-Risikomaße (Upside-Risk-Maße) bezeichnet (vgl., 
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auch im Weiteren, Troßmann [Investition] 269, Oehler/Unser [Risikoma-

nagement] 22). Von besonderer Bedeutung sind hierbei die Unterschrei-

tungsrisiken, die über linksseitige Teilmomente (Lower Partial Moments) 

abgebildet werden können. Für eine stetige Zufallsvariable ὼ mit der Dich-

tefunktion • ist das linksseitige Teilmoment s-ter Ordnung zum Referenz-

punkt ὼ definiert als: 

 

ὒ ὼ ὼ ὼ •ὼὨὼ  Ȣ (B.14) 

 

Praktisch relevant sind nur die ganzzahligen Ordnungen 0, 1 und 2. Der 

Moment nullter Ordnung ist zu interpretieren als die Wahrscheinlichkeit, 

dass der Referenzpunkt ὼ nicht erreicht wird. Der Moment erster Ordnung 

ist der Erwartungswert der links vom Referenzpunkt gelegenen Ausprägun-

gen und der Moment zweiter Ordnung die linksseitige Semivarianz (vgl. 

Troßmann [Investition] 269 f., Cottin/Döhler [Risikoanalyse] 125 ff.). 

Auch angesichts des Aufwandes, der ggf. in die Ermittlung eines differen-

ziert aufbereiteten Risikoprofils geflossen ist, spricht einiges dafür, Risiko-

maße heranzuziehen, die ï anders als etwa die linksseitigen Teilmomente ī 

die gesamte Verteilung berücksichtigen. Prominenter Vertreter dieser 

Klasse von Risikomaßen ist der Bernoulli-Nutzen (vgl. Troßmann/Bau-

meister [Risikocontrolling] 94). Demnach werden die Zielausprägungen in 

Nutzenwerte überführt. Durch diese Transformation ist es möglich, die Risi-

kopräferenzen des Entscheiders zu berücksichtigen (vgl., auch im Weite-

ren, allgemein zum Bernoulli-Prinzip Laux/Gillenkirch/Schenk-Mathes [Ent-

scheidungstheorie] 113 ff., Eisenführ/Weber/Langer [Entscheiden] 248 ff., 

Bamberg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 71 ff., Troßmann [Inves-

tition] 258 ff.). Die Zuordnungsvorschrift zwischen Zielausprägung und Nut-

zenwert wird als Bernoulli-Nutzenfunktion bezeichnet. Ihre Rationalität fußt 

sich auf einem wohlbegründeten System von Axiomen. Der Erwartungswert 

der potenziellen Nutzenwerte, der sog. Erwartungsnutzen, bildet die Ent-
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scheidungsgröße. Zur hier angestrebten Ermittlung der Preisobergrenze ei-

nes Sponsoringengagements dient der Vergleich mit dem Sicherheitsäqui-

valent. Damit lässt sich der Indifferenzpunkt der (sicheren) Vermeidung ei-

nes bestimmten Auszahlungsbetrages mit den (unsicheren) Zahlungskon-

sequenzen aus dem Sponsoringengagement bestimmen (vgl. allgemein 

zum Sicherheitsäquivalent Laux/Gillenkirch/Schenk-Mathes [Entschei-

dungstheorie] 213 ff., Eisenführ/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 ï insbesondere im Falle unregelmäßig 

auftretender Entscheidungen wie die über ein Sponsoringengagement ï 

nicht auszugehen ist, müsste diese jedoch zunächst ermittelt werden. Kann 

die Nutzenfunktion nicht durch die Beobachtung des Entscheidungsverhal-

tens des Entscheiders für eine Vielzahl realer Entscheidungssituationen ab-

geleitet werden, so kann die Funktion auch über das Vorlegen hypotheti-

scher Entscheidungssituationen gewonnen werden (vgl., auch im Weite-

ren, Troßmann [Investition] 262 ff.). Dabei werden durch Variation von 

Wahrscheinlichkeiten einer unsicheren Lotterie Indifferenzpunkte zwischen 

dieser und einer sicheren Zahlung ermittelt. Diese können durch Interpola-

tion zur (zwingend) stetigen Bernoulli-Nutzenfunktion approximiert werden. 

Da eine von der Ergebnishöhe abhängige Risikoneigung zu erwarten ist, 

sollte hierzu eine hinreichende Anzahl an hypothetischen Entscheidungssi-

tuationen über die gesamte zu erwartende Ergebnisbreite vorgelegt wer-

den. Ob sich der damit verbundene Aufwand ï der insbesondere kostbare 

Managerkapazität erfordert ï lohnt, ist fallweise zu hinterfragen. Ist die Nut-

zenfunktion jedoch erst einmal bestimmt, so kann sie für sämtliche Investi-

tionsentscheidungen des passenden Ergebnisniveaus wiederverwendet 

werden. 
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C. Aufbau eines Modells zur multikriteriellen Auswahlent-

scheidung von Sponsoringengagements 

I. Zur Vorauswahl infrage kommender Sponsoringengage-

ments 

1. Grundlegende Überlegungen zur Vorauswahl von Sponsoringen-

gagements 

Aufgrund der schieren Menge an Möglichkeiten, Sponsoringengagements 

einzugehen, erscheint es regelmäßig sinnvoll, eine Vorauswahl von infrage 

kommenden Alternativen zu treffen. Dies begrenzt die Alternativenmenge 

und verhindert somit eine ressourcenaufwändige und letztlich unnötige Aus-

einandersetzung mit vielen Möglichkeiten. Begründen lässt sich dieses Vor-

gehen damit, dass unter den möglichen Handlungsalternativen regelmäßig 

solche zu finden sind, deren Realisierung aus bestimmten Gründen nicht 

möglich erscheint oder von vornherein nicht gewünscht ist. Die Vorauswahl 

filtert die Handlungsalternativen naturgemäß eher grobmaschig und ver-

zichtet auf umständliche und zeitintensive Detailbetrachtungen.  

An dieser Stelle sollte deutlich gemacht werden, dass es sich zu diesem 

frühen Zeitpunkt des Sponsoringauswahlprozesses bei der Alternativen-

menge regelmäßig nicht um konkrete Angebote, Ausschreibungen oder 

ähnliches 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 anschließende Suche nach konkreten Sponsoringmöglichkeiten sinn-

voll erscheint. Es werden also zunächst passend erscheinende 

Sponsorships Ăkonstruiertñ (vgl. Rieger [Sponsoring] 204), nach denen dann 

am Markt gesucht und mit dem durch die Vorauswahlkriterien entstehenden 

Raster abgeglichen werden kann. Abbildung C-1 veranschaulicht diesen 

Gedanken grafisch. 
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Abb. C-1:  Prinzip der Eingrenzung des Alternativenraums durch Vorauswahl 

 

Zweck dieser ersten Teilstufe des Auswahlverfahrens ist es also, jene Al-

ternativen aus dem weiteren Bewertungsprozess auszuschließen, 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 ökonomischen Prin-

zip folgend, geboten, untaugliche Handlungsalternativen frühzeitig zu iden-

tifizieren und zu eliminieren. Die Untersuchung, ob eine Handlungsalterna-

tive das vorgegebene Mindest- bzw. Höchstmaß eines Zielwertes erfüllt 

oder nicht, ermöglicht eine einfache und schnelle Auswahl aus der Menge 

der bekannten Möglichkeiten. Der Aufwand reduziert sich im Vergleich zu 

einer später folgenden detaillierten Bewertung insbesondere dadurch, dass 

anstelle einer exakten Festlegung einer Ausprägung lediglich auf die Ab-

schätzung des Über- oder Unterschreitens eines Grenzwertes abgezielt 

werden muss. 

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

nes multikriteriellen Entscheidungsmodells als unabdingbare Ziele interpre-

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

den zulässigen Bereich des Handlungsfeldes beschränken. Sie sollen im 

Folgenden als Vorauswahlkriterien bezeichnet werden. Diese Voraus-

wahlkriterien resultieren ī wie auch die Kriterien der zweiten Bewertungs-

phase ī aus der betrieblichen Zielhierarchie. Sie kºnnen dabei bis zu einem 

gewissen Grad deckungsgleich sein, müssen es aber nicht. Während mit 
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Hilfe der Vorauswahlkriterien bestimmte Anforderungen an die Alternativen 

lediglich binªr gepr¿ft werden ī also in ĂAnforderung erf¿lltñ oder ĂAnforde-

rung nicht erf¿lltñ ī wird in der zweiten Bewertungsphase mit den ¿brigen 

Kriterien eine tiefergehende Beurteilung der verbliebenen Alternativen 

durchgeführt.  

Bestimmte Kriterien treten in unterschiedlicher Form an beiden Stellen des 

Bewertungsprozesses auf. So könnte etwa ein Vorauswahlkriterium aus ei-

ner Kostenobergrenze für ein Sponsoringengagement bestehen. Jede Al-

ternative, die diese Obergrenze einhält, kommt nach diesem Vorauswahl-

kriterium für eine Durchführung weiterhin in Frage. Damit sind auch all diese 

zulässigen Alternativen im Rahmen der Vorauswahl gleich bewertet, ob sie 

nun gerade so unter der Obergrenze liegen oder deutlich darunter. Die Prä-

ferenz möglichst niedriger Kosten macht sich erst in der zweiten Bewer-

tungsphase nach der Vorauswahl durch die unterschiedliche Bewertung 

der Kostenhöhe bemerkbar. Auch die Gewichtung der Kriterien untereinan-

der wird erst in der zweiten Bewertungsphase relevant. In der Vorauswahl-

phase findet keine Gewichtung statt, die Nichterfüllung eines Vorauswahl-

kriteriums f¿hrt bereits zum Ausschluss der Alternative ī ein Ausgleich 

durch das Erfüllen anderer Vorauswahlkriterien ist nicht möglich. 

Nach der Vorauswahl bleiben nur solche Alternativen in der engeren Wahl, 

die sämtlichen Nebenbedingungen genügen. Die Nichterfüllung einer Ne-

benbedingung führt zum Ausschluss der Alternative aus der weiteren Be-

trachtung. Dieses Vorgehen ist nicht nur, wie ausgeführt, aus Effizienz- und 

Aufwandsgesichtspunkten von Bedeutung, sondern erfüllt 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 lägen zwei 

Alternativen A1 und A2 vor, die anhand dreier Kriterien K1, K2 und K3 jeweils 

mit Werten zwischen 0 und 10 bewertet werden sollen. Die Bewertung mit 
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dem Nutzwert als einfache Summe der Kriterienwerte ist in Abb. C-2 darge-

stellt. 

 

 

Abb. C-2:  Beispielhafte Nutzwertberechnung zweier Alternativen 

 

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

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

2. In Summe ist die zweite Alternative leicht ¿berlegen ī das schlechte Ab-

schneiden bei einem Kriterium wird überkompensiert. Nun könnte 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 vollstän-

dig verpufft, auch wenn das Sponsoringsubjekt in seiner Region möglicher-

weise eine viel größere Reichweite aufweisen kann als Alternative 1. Das 

Engagement wäre demnach in Gänze unbrauchbar. Nun ließe sich zwar 

entgegen der oben vorgenommenen Nicht-Gewichtung ī die letztlich einer 

Gleichgewichtung der Kriterien gleichkommt ī Kriterium 2 stªrker gewich-

ten. Das würde beschriebenes Problem zwar abmildern, jedoch nicht elimi-

nieren und gleichzeitig potenziell neue Probleme schaffen. Richtig wäre in 

einem solchen Fall der Ausschluss der Alternative. Als Regel z. B. generell 

bei einer Bewertung von weniger als einem Punkt für das Kriterium. Diesen 

Zweck der Sicherstellung der Einhaltung unabdingbarer Ziele erfüllt die Vor-

auswahl. 
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Entscheidend f¿r das Gelingen einer Vorauswahl ist also ī neben der Aus-

wahl der relevanten Kriterien ī insbesondere die Grenze, ab der eine Ne-

benbedingung als erfüllt gilt. Die Ziehung solcher Grenzen, die unter ande-

rem großen Einfluss auf die sinnvolle Nutzung begrenzter Managerkapazi-

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

auch im Berichtswesen oder der sonstigen betrieblichen Planung zu be-

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

Die Fixierung dieser Grenzen ist eine erkennbar anspruchsvolle Aufgabe. 

Sind die Grenzen zu lasch, müssen unnötig viele Ressourcen auf eigentlich 

gar nicht in Frage kommende Alternativen verschwendet werden. Sind sie 

dagegen an manchen Stellen zu harsch, werden möglicherweise Alternati-

ven frühzeitig ausgeschlossen, die sich bei genauerer Betrachtung und un-

ter Gewichtung mit anderen Kriterien vielleicht als sehr gut erwiesen hätten. 

Erster Fall kann als Fehler erster Art, zweiter Fall als Fehler zweiter Art be-

zeichnet werden. Der konsequente Versuch der Vermeidung einer Fehlerart 

führt zwangsläufig zu einer höheren Wahrscheinlichkeit des Eintretens der 

anderen Fehlerart. Hier ist also eine sorgfältige Abwägung nötig. 

 

2. Vorauswahlkriterien zur Eingrenzung des Alternativenraums bei 

Sponsoringengagements 

Die Vorauswahlkriterien zur Eingrenzung des Alternativenraums möglicher 

Sponsoringengagements orientieren sich an den mit dem Engagement ver-

folgten übergeordneten Zielen. Um diese Ziele zu repräsentieren, lassen 

sich stellvertretend Kriterien definieren. Diese werden mit der Intention fest-

gelegt, dass die (Nicht-)Erfüllung der Anforderungen durch den Sponsor 

schnell und unkompliziert festzustellen ist. 

Ein wesentliches Kriterium für die Vorauswahl ist die Wahl des Sponso-

ringfelds. Die Festlegung auf bzw. der Ausschluss von bestimmte(n) Spon-

soringfelder(n) stellt regelmäßig 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-

knüpft (vgl. Püttmann [Symbiose] 239 f.). Es können 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 Exklusivität 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, schlägt 

Bruhn die Untersuchung von Verbindungslinien zwischen Sponsor und 

Sponsoringsubjekt nach dem Affinitätenkonzept vor (vgl., auch im Weiteren, 

Bruhn [Sponsoring] 153 ff.). Er unterschiedet dabei unter anderem die Pro-

dukt-, Zielgruppen- und Imageaffinität. Produktaffinität liegt vor, wenn eine 

gewisse Beziehung zwischen dem Produkt des Sponsors und dem Spon-

soringsubjekt besteht. Diese Beziehung besteht z. B. offensichtlich regel-

mäßig zwischen einem Sportartikelhersteller und einem Sponsoringsubjekt 

im Bereich Sport. Produkte wie Bier und Kartoffelchips weisen dagegen auf-

grund der Unvorteilhaftigkeit ihres übermäßigen Konsums auf sportliche 

Leistungsfähigkeit eine geringe Produktaffinität zu Sportsponsorings auf. 

Dass entsprechende Hersteller dennoch häufig auf diesem Markt vertreten 

sind, lässt sich mit der Zielgruppenaffinität, also der großen Schnittmenge 

der Zielgruppe des Sponsors und des Sponsoringsubjekts, begründen. 

Imageaffinität ergibt sich aus dem Vergleich der mit dem Sponsor und dem 

Gesponsorten assoziierten Eigenschaften. Eigenschaften wie ĂDynamikñ 

und ĂLeistungsorientierungñ werden in diesem Zusammenhang sicherlich 

weniger mit einem Umweltsponsoring in Verbindung gebracht. Soll dage-

gen primär soziale Verantwortung demonstriert werden, bietet sich Um-

weltsponsoring intuitiv eher an. Es kann jedoch nicht allgemeingültig fest-

gehalten werden, dass eine große Affinität bei der Wahl des Sponsoring-

felds zu bevorzugen ist. So können situationsentsprechend durchaus 

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

ringfelder bereits ausreichend durch den Sponsor besetzt sind oder sich 
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durch ungewöhnlich erscheinende Engagements ein höherer Aufmerksam-

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

Dargestellte ¦berlegungen lassen sich freilich ī dann in etwas feinerem 

MaÇe ī nicht nur f¿r die erste Detailstufe des Sponsoringfelds, also der Un-

terscheidung zwischen Sport-, Kultur-, Mediensponsoring etc., sondern 

auch für darunterliegende Detailstufen und anderen Abgrenzungsmerkma-

len von Sponsoringarten anstellen. So ließen 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 Ausprägungen wie Pop und Klassik gliedern. Solche 

Ausprªgungen kºnnen ī obwohl sie dem gleichen Sponsoringfeld zuge-

rechnet werden ī vºllig unterschiedliche Gesellschaftsgruppen erreichen 

oder Imageeigenschaften vertreten. Abb. C-3 gibt einen Überblick über eine 

mögliche Differenzierung in verschiedenen Detailstufen. 

 

 

Abb. C-3:  Vorauswahl von Sponsoringarten in unterschiedlichen Detailstufen 

 

Bis zu welcher Detailstufe bereits in der Vorauswahl Alternativen Ăausge-

siebtñ werden, muss entscheidungssituationsabhªngig individuell entschie-

den werden ī in Abhªngigkeit etwa von der zur Verf¿gung stehenden Ka-

pazität oder der Intensität der Einschränkungen durch andere Vorauswahl-

kriterien. Liegen z. B. im Extremfall keine weiteren Kriterien vor, so ist eine 

Beschränkung auf die erste oder zweite Detailstufe angesichts der nach wie 
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vor großen Menge verbleibender Alternativen nur eingeschränkt zielfüh-

rend. Liegt hingegen etwa eine deutlich einschränkende 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 dürfte. 

Neben der Art des Sponsorings existieren weitere Kriterien, die sich für eine 

Vorauswahl eignen können. Dazu gehört der gemeinsame Standortbezug 

zwischen Sponsor und Sponsoringsubjekt (vgl. Bruhn [Sponsoring] 154). 

Gründe für die Relevanz des Standorts sind vergleichbar mit den für die 

Wahl des Sponsoringfelds, insbesondere die Zielgruppenaffinität sollte hier 

eine tragende Rolle in den Überlegungen spielen. In einigen Fällen hängen 

beide Punkte ohnehin eng miteinander zusammen, man denke etwa an di-

verse Wintersportarten, die regional fokussiert auftreten. Die Regionalität 

des Engagements hat auch bedeutenden Einfluss auf das Ziel der Mitarbei-

termotivation (vgl. Bachner [Sponsoring] 44). 

Weitere Ausschlusskriterien im Rahmen der Vorauswahl können im Vor-

handensein von Hospitality-Möglichkeiten zur Kundenkontaktpflege (vgl. 

Bachner [Sponsoring] 43) oder direkter Abverkaufsmöglichkeiten 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 für 

den Erwerb der kommunikativen Nutzungsrechte an das Sponsoringsubjekt 

gezahlt werden, nur einen Teil der tatsächlich sponsoring-relevanten Kos-

ten umfassen (vgl. Bassenge [Dienstleister] 111). Während sich die in der 

Öffentlichkeit hauptsächlich diskutierten Summen auf diese Entgelte (sog. 

ĂSponsoring-Feesñ) beziehen, liegen die wahren Kosten inklusive soge-

nannter ĂAktivierungskostenñ (Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 57) eines 

Sponsoringengagements bisweilen deutlich höher (Hermanns/Marwitz 

[Sponsoring] 210). Zusätzlich zu den Kosten für die Nutzungsrechte sind 
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regelmäßig folgende weitere Kostenkomponenten zu berücksichtigen (vgl. 

im Weiteren Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 210, Püttmann [Management] 

660, Brückner/Schormann [Kompaß] 21 ff., Bassenge [Dienstleister] 112): 

Á Kosten für die Herstellung und Gestaltung der Sponsoring-Maßnahmen 

(z. B. Bandenwerbung, Informationsstände sowie begleitende Websei-

ten, Fernsehspots und Zeitungsanzeigen) 

Á an Verbände zu entrichtende Genehmigungsgebühren 

Á Personalkosten für interne und externe Arbeitskräfte (z. B. für Personal 

bei Hospitality-Aktionen, Service-Kräfte für Veranstaltungen) 

Á Provisionen für ggf. beteiligte Sponsoring-Mittler 

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

Kosten für Informationsgewinnung, Begleit- und Kontrollrechnungen) 

In der Literatur wird das Kostenverhältnis geschätzt auf etwa 1 (Kosten für 

den Rechteerwerb) zu 1,5 bis 3 (Kosten für 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 Schätzung sicherlich nicht angemessen, 

um die Kostenseite eines Sponsoringengagements für Bewertungszwecke 

situationsbezogen abzubilden. Selbst wenn die Kosten für den Erwerb der 

Nutzungsrechte einer Alternative zu diesem Zeitpunkt des Bewertungsver-

fahrens bekannt wªren ī das d¿rfte wie im vorigen Kapitel angedeutet re-

gelmªÇig nicht der Fall sein ī so f¿hrt ein pauschaler Multiplikator, auch 

wenn dieser sicherlich auf sachverständigen Expertenmeinungen beruht, 

auf der individuellen Entscheidungsebene doch nur zu einem unbefriedi-

gend verlässlichen Wert. Hier hängen die Aktivierungs- und sonstigen Kos-

ten nämlich stark von der individuell verfolgten Sponsoringstrategie und 

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

rin ein Problem, denn die konkreten Sponsoring-Maßnahmen dürften ent-

scheidend von der Wahl des Sponsoringengagements abhängen. Da es 

kaum als angemessen erscheinen kann, im Rahmen der Vorauswahl für 

jede denkbare Alternative konkrete Sponsoring-Maßnahmen festzulegen, 
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kann es zweckmäßig sein, hier doch auf einen eher pauschalen Schätzwert 

zu setzen. Kosten für den Erwerb der Nutzungsrechte lassen sich in diesem 

Fall hinreichend gut aus den kommunizierten Zahlungen vergleichbarer 

Sponsoringengagements abschätzen. 

Die Kostengrenze, die in der Vorauswahl über 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 grundsätz-

lich outputorientiert gestaltet sein (vgl. Troßmann [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 Ansätze 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 grundsätzlich als problema-

tisch anzusehen. 

 

II. Operationalisierung von Bewertungskriterien zur Auswahl 

von Sponsoringengagements 

1. Allgemeine Überlegungen zur Skalierung von Bewertungskriterien 

zur Teilnutzwertbestimmung 

Die Bestimmung von Zielausprägungen der verschiedenen Auswahlkrite-

rien sowie deren Überführung in Punkt- bzw. Teilnutzwerte ist eine zentrale 

Aufgabe im Rahmen der Nutzwertanalyse. Technisch formuliert geht es da-

rum, jede Alternative ὃ bezüglich ihrer Zielausprägung (Zielertrag) Ὡ  der 

zugehörigen Kriterien ὑ durch Angabe von Punktwerten ὖ  zu beschrei-

ben. Im hier behandelten Fall der entscheidungsorientierten Bewertung 

handelt es sich bei den Zielausprägungen grundsätzlich um in der Zukunft 
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liegende Gegebenheiten. Entsprechend handelt es sich bei dieser Bestim-

mung um Prognosen, die üblicherweise mit Unsicherheit verbunden sind. 

Die sich daraus ergebenden Umstände sind zentrales Thema späterer Ka-

pitel. 

Um den Zielausprägungen einer Alternative Punktwerte zuweisen zu kön-

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

Schritt für jedes Kriterium eine Skala für die möglichen Zielausprägungen 

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

welches jeder Zielausprägung Ὡ  einen Punktwert ὖ  zuweist. Da diese Zu-

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

jektivität dieser Abbildung, also das Auftreten sämtlicher möglicher Punkt-

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

Injektivität der Abbildung zu achten, sodass unterschiedlichen Ausprägun-

gen auch unterschiedliche Punktwerte zugeordnet werden. Ist die Zieler-

tragsskala bereits kardinal skaliert ī z. B. bei Zuschauerzahlen ī bietet sich 

daher ggf. bei der Formulierung von Zielausprägungen eine Intervallangabe 

an. So kºnnten etwa die Intervalle Ă0 bis 1.000 Zuschauerñ, Ă1.001 bis 5.000 

Zuschauerñ und Ă5.001 oder mehr Zuschauerñ als mºgliche Zielausprªgun-

gen formuliert werden, anstatt jeder möglichen Zuschauerzahl einzeln einen 

Punktwert zuzuweisen. Im dritten Verfahrensschritt werden für jede Alter-

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

her festgelegten Abbildung Punktwerte für die einzelnen Kriterien ergeben. 

Die ersten beiden Schritte sind prinzipiell alternativenunabhängig und damit 

einmalige Vorgänge für die Auswahlentscheidung. Der dritte Schritt muss 

für jede Alternative separat durchgeführt werden. Mit der Überführung von 

Zielausprägungen in Punktwerte kann eine Änderung der Skalenart einher-

gehen. Es empfiehlt sich hier die Methode der direkten Intervallskalierung 

anzuwenden. Dabei wird angenommen, dass der Entscheider seine Präfe-

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¿rlich gewªhlt ī handelt es sich dagegen um einen Ănat¿rlichenñ 

Nullpunkt, wird eine Verhältnisskala angenommen. Die Skalenwertdifferen-

zen entsprechen dann den subjektiven Präferenzdistanzen (vgl. Zange-

meister [Nutzwertanalyse] 163). Akzeptiert man diese Prämisse, so liegen 

die Vorteile dieser Vorgehensweise neben der einfacheren Handhabung 

durch die unmittelbare (Skalen-)Wertermittlung in der besseren Praktikabi-

lität für mathematische Operationen, insbesondere der problemlosen Syn-

these der entstehenden Teilnutzwerte. Der entstehende Gesamtnutzwert 

lässt sich dann entsprechend interpretieren. 

Jedes der ά 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 

höchsten Zielausprägung zu rechnen ist. Der Zielertrag muss dabei nicht 

quantitativ messbar sein. Häufig genügen ï oder empfehlen sich ï hier ver-

bale Beschreibungen der extremen und der dazwischenliegenden Zieler-

träge. Durch die Überführung verbal formulierter Zielausprägungen in 

Punktwerte werden diese erst messbar gemacht und drücken den Sachver-

halt quantitativ aus. Sie erfüllen somit die definitorischen Merkmale einer 

Kennzahl (vgl. Troßmann [Controlling] 124). Um eine hinreichend genaue 

Bewertung der Zielausprägungen zu ermöglichen, ist der durch die Extrem-

punkte aufgespannte Zielertragsbereich wie auch die Punktwertskala zu un-

terteilen. Durch diese Intervallbildung entsteht eine Skala für die als möglich 

erachteten Zielausprägungen. Im Hinblick auf die Skalensysteme lässt sich 

generell festhalten, dass sie in der Lage sein müssen, die Präferenzunter-

schiede des Entscheiders verzerrungsfrei abzubilden. Gleiche erwartete 

Nutzen unterschiedlicher Kriterien sollen mit demselben Punktwert bewertet 

werden (können). 

Eine wesentliche Frage ist die Anzahl der Intervalle für jedes Kriterium und 

zwar sowohl auf der Zielertragsskala als auch auf der Punktwertskala. Da-

bei ist es sinnvoll, sich zunächst zu überlegen, wie viele Abstufungen auf 
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der Punktwertskala ermöglicht werden sollen. Die hier getroffene Entschei-

dung ist für sämtliche Kriterien rahmengebend, während die Zielertrags-

skala auf der anderen Seite für jedes Kriterium naturgemäß höchst unter-

schiedlicher Gestalt sein kann. Die Zielertragsskala wird insofern von der 

Entscheidung über die Punktwertskala beeinflusst, dass auf der ersteren 

nicht mehr Ausprägungen existieren sollten als auf der letzteren ī es wªre 

zumindest sinnfrei, da die sich darstellenden Präferenzrelationen in Teilen 

nicht in den Punktwerten abgebildet werden könnten. Es muss also sicher-

gestellt werden, dass ausreichend Ausprägungen auf der Punktwertskala 

zur Verfügung stehen, um die Präferenzen des Entscheiders auch zweck-

adäquat abbilden zu können. Eine übermäßig große Anzahl an Abstufun-

gen ist aber auch nicht dienlich. Grundsätzlich ist die adäquate Anzahl an 

Ausprägungen abhängig von der subjektiven Wertdifferenzierungsfähig-

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-

senführ/Weber/Langer [Entscheiden] 133). Daraus ergeben sich 11 äqui-

distante Abstufungen. Da es sich bei der Wertdifferenzierung vordergründig 

um ein psychometrisches Problem auf Seiten des Entscheiders handelt, 

sollte der Vorteil intuitiver und gewohnter Bewertungsoptionen nicht unter-

schªtzt werden. So d¿rfte etwa die Bewertung Ă7 von 10 möglichen Punk-

tenñ f¿r viele Menschen eingªnglicher sein als die Bewertung Ă5 von 7 mºg-

lichen Punktenñ, schon alleine durch die direkte geistige Umsetzbarkeit in 

das wohlbekannte Prozent-System. 

Aus der Festlegung der Punktwertskala ergibt sich gleichzeitig die maximal 

sinnvolle Anzahl an Zielausprägungen bzw. definierten Zielausprägungsin-

tervallen. Diese Anzahl kann von Kriterium zu Kriterium unterschiedlich sein 

und wird vom Kriteriencharakter vorbestimmt. Selbiges gilt für die Gesamt-

spanne zwischen niedrigster und höchster Zielausprägung. 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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Zielausprägungsintervallen birgt die Gefahr des Informationsverlustes auf-

grund eines zu grob formulierten Rasters. Eine große Anzahl dieser Inter-

valle kann dagegen eine Scheingenauigkeit erzeugen, insbesondere 

dann, wenn dem weitgehend undifferenzierte Informationen zur Zielausprä-

gung gegenüberstehen. Die angemessene Intervallanzahl hängt demnach 

einerseits ab von der Qualität des verfügbaren Informationsniveaus und 

sollte von diesem widergespiegelt werden. Andererseits muss die Fähigkeit 

des Urteilenden berücksichtigt werden, Zielausprägungsdifferenzen wahr-

zunehmen und in Bewertungsdifferenzen ausdrücken zu können (vgl. The-

essen [Methodik] 84). 

Ist die Anzahl der differenzierten Ausprägungen für das betrachtete Krite-

rium fixiert, müssen diese noch inhaltlich formuliert werden. Um diesen Vor-

gang zu vereinfachen, bietet es sich regelmäßig an, zunächst die beiden 

Extremfälle 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 nächsten Schritt der Skalenbildung werden den Kriterienausprägungen 

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 können. 

Handelt es sich bei den Zielausprägungen um verbale Beschreibungen, fin-

det zusätzlich eine Umwandlung dieser Nominalskala in eine Kardinalskala 

statt. Verbale Beschreibungen werden also quantifiziert. Einer vorteilhafte-

ren Zielausprägung wird gemäß dem Grad der Vorzugswürdigkeit ein hö-

herer Punktwert zugewiesen als weniger vorteilhaften Zielausprägungen. 

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 Zielausprä-

gungsintervalle häufig weder nötig noch möglich. Ebenfalls nicht nötig ist 
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es, dem höchsten, bzw. niedrigsten, definierten Zielausprägungsintervall 

auch den höchsten, 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. 

 

 

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 für ein bestimmtes Kriterium zu ermitteln, muss lediglich geprüft 

werden, welche der definierten Ausprägungen am besten mit der Alterna-

tive übereinstimmt. Im Vergleich zur eigentlichen Skalenbildung ist dieser 

Schritt deutlich einfacher, auch da zur Ermittlung der passenden Ausprä-

gung der wiederholte paarweise Vergleich zweier angrenzender Zielausprä-

gungen genutzt werden kann. Liegt hinsichtlich der Einschätzung der pas-

senden Ausprªgung eines Kriteriums Interpretationsspielraum vor ī das ist 

insbesondere bei verbaler Formulierung der Fall ī ist es f¿r eine konsistente 

Bewertung ratsam, diese Einschätzung für alle Alternativen von derselben 

Person (oder demselben Gremium) durchführen zu lassen. 
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2. Festlegung der Skalen für Kriterien der Bekanntheitsziele 

a) Skalenbestimmung für die Kontaktquantität 

Die Bekanntheitssteigerung von Marken, Produkten oder Betrieben stellt für 

die meisten Sponsoren ein wichtiges Ziel dar (vgl. Bruhn [Unternehmens-

kommunikation] 781 ff., Nitschke [Kommunikationswirkung] 91). Zurückzu-

führen ist das insbesondere darauf, dass die Bekanntheit die Grundlage für 

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 erhöht die Wahr-

scheinlichkeit, dass ein Produkt bei einer Kaufentscheidung in Betracht ge-

zogen wird (vgl. Nitschke [Kommunikationswirkung] 92, Reinecke/Janz 

[Marketingcontrolling] 254). Insbesondere ist dieser Effekt im ĂLow-Involve-

mentñ-Bereich zu vermuten (vgl. Steffenhagen [Markenbekanntheit] 727 ff., 

Rossiter/Percy [Aufbau] 638). Wenn der Kaufentscheidung höhere Wichtig-

keit beigemessen wird, also im ĂHigh-Involvementñ-Bereich liegt, ist dieser 

Zusammenhang bedeutend schwächer ausgeprägt (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 überhaupt registriert. 

Zum anderen ist zu unterscheiden, in welchem Maße dies der Fall ist (vgl. 

zu unterschiedlichen Bekanntheitsgraden Reinecke/Janz [Marketingcon-

trolling] 248 ff., Aaker [Markenwert] 83 ff., Kasprik [Marketingplanung] 125 

f.) und so tatsächlich für erhöhte Bekanntheit sorgt. Abhängig ist diese 

ĂWahrnehmungsrateñ von vielen Aspekten, insbesondere auch von Detail-

entscheidungen in der Umsetzung des Sponsoringengagements, etwa dem 
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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 zweckmäßig, da hier die Sponsoringengage-

ments in Gänze zur Disposition stehen und nicht bestimmte Einzelmaßnah-

men. Die unterschiedlichen Alternativen weisen verschiedene Bekannt-

heitspotenziale auf, die damit als bewertbare Differenzierungsmerkmale 

fungieren können. Inwiefern dieses Potenzial genutzt wird, hängt regelmä-

ßig weniger von dem Sponsoringsubjekt selbst, als viel mehr von konkreten 

Umsetzungsfragen ab, die sich oft erst zu einem späteren Zeitpunkt stellen. 

Aspekte, die die Wahrnehmungsrate beeinflussen und primär von den Rah-

menbedingungen des Sponsoringengagements abhªngig ī und damit be-

wertungsrelevant ī sind, kºnnen ¿ber eigene Bewertungskriterien ber¿ck-

sichtigt werden. Zum Beispiel kann davon ausgegangen werden, dass die 

Sichtbarkeit der Sponsoringbotschaft davon beeinflusst wird, ob ein Full- 

oder Co-Sponsoring vorliegt. Ggf. könnte man sich z. B. hier bereits im Rah-

men der Vorauswahl auf ein Full-Sponsoring festlegen. 

Regelmäßig gilt es bei Sponsoring zu berücksichtigen, dass Kontakte mit 

der Sponsoringbotschaft nicht nur direkt im Rahmen einer Veranstaltung 

ī z. B. dem Tennis-Match des gesponsorten Profis oder dem gesponsorten 

Musik-Festival ī, sondern auch indirekt über die Berichterstattung in den 

Medien stattfinden (vgl. Witt [Kunstsponsoring] 197 f., Castan [Erfolgskon-

trolle] 37). Diese indirekten Kontakte gehen zahlenmäßig auch häufig weit 

über die direkten Kontakte hinaus. So machen etwa Stadionbesucher eines 

Bundesligaclubs nur einen Bruchteil der insgesamt über Fernsehen, Inter-

net und Zeitschriften erreichten Kontaktsumme aus (vgl. für ein Zahlenbei-

spiel Drees [Sportsponsoring] 163 f.). Aufgrund des zu erwartenden höhe-

ren Involvements und gesteigerter Aufmerksamkeit direkter Kontakte sind 

diese jedoch keineswegs zu vernachlässigen. Zudem besteht bei der mehr-

stufigen Kommunikation über den Umweg der Medien vergleichsweise ge-
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ringe Kontrolle über die Botschaftsgestaltung (vgl. Burmann/Nitschke [Be-

wertung] 10 f.). Bei der Weitergabe über Multiplikatoren, wie den Medien 

oder Meinungsführern, kann die ursprüngliche Botschaft verändert 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. Begründen lässt 

sich dies mit der Annahme, dass der Anteil tatsächlich erreichter Kontakte 

sowie die Intensität der Wahrnehmung mit steigendem Kontaktpotenzial ab-

nimmt. 

 

 

Abb. C-5:  Tableaus zur Bewertung der Kontaktquantität 

 

Aufgrund des wesentlich größeren Umfangs der Kontaktzahl als Grundlage 

der Zielausprägungsskala im Vergleich zur Punktwertskala kann nicht jeder 

möglichen Zielausprägung ein ganzzahliger Punktwert aus dem zuvor defi-

nierten Vorrat zugewiesen werden. In den Bewertungstableaus sind daher 

zunächst nur einige markante Positionen der Skala mit einem zugehörigen 

Punktwert versehen. Damit stellt sich die Frage, wie mit dazwischenliegen-
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den Ausprägungen verfahren werden soll. Dafür stehen grundsätzlich meh-

rere Möglichkeiten zur Wahl. Denkbar wäre etwa, die Ausprägungen zu 

gruppieren, im Sinne einer Auf- oder Abrundung zur nächsten bewerteten 

Ausprägung. So würden z. B. alle direkt erreichbaren Kontakte im Bereich 

zwischen 25.001 und 50.000 mit 9 Punkten bewertet werden. Mit diesem 

Ansatz bestünden auch weiterhin die ursprünglichen 11 ganzzahligen 

Punktbewertungsmöglichkeiten. Allerdings besteht rechnerisch keinerlei 

Notwendigkeit auf ganzzahligen Punktwerten zu beharren. Sämtliche reel-

len Werte innerhalb der Punktwertskala sind problemlos verarbeitbar. Dies 

ermöglicht die präzisere Berücksichtigung der (quasi-) stetigen Zielerträge 

über die Aufstellung einer Wertfunktion mit den bereits bewerteten Zieler-

trägen als Eckpfeiler. Dies kann zum einen über die Linearisierung der 

Wertfunktion zwischen diesen Punkten geschehen. Alternativ lässt sich 

auch eine nicht-lineare Funktion an die gegebenen Wertepaare annähern. 

Im vorliegenden Fall deuten die im Schaubild abgetragenen Koordinaten 

aufgrund der streng monotonen Steigung bei abnehmenden Grenzerträgen 

auf die Form einer allgemeinen Potenzfunktion mit  

 

ώ ὥϽὼ   άὭὸ π ὦ ρ (C.1) 
 

hin. Die passenden Parameter a und b können näherungsweise über eine 

lineare Regression der logarithmierten x- und y-Werte ermittelt werden. All-

gemein wird also eine Funktion mit  

 

ÌÎώ ὧ ὨϽÌÎ ὼ (C.2) 
 

aufgestellt aus der sich durch 

 

ὥ Ὡ  όὲὨ  ὦ Ὠ (C.3) 
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die gesuchten Parameter bestimmen lassen. Für die Bewertung der direkt 

erreichbaren Kontakte wurden auf diese Weise die Parameterwerte der an-

genäherten Potenzfunktion von ὥ πȟφωυπ und ὦ πȟςσψυ ermittelt. Abbil-

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

 

 

Abb. C-6: Annäherung stetiger Funktionen zur Punktbewertung der Quantität direkt er-
reichbarer Kontakte 

 

b) Skalenbestimmung für die Kontaktqualität 

Neben der Anzahl erreichbarer Kontakte spielt zum Erreichen von Bekannt-

heitszielen regelmäßig auch die Kontaktqualität eine entscheidende Rolle. 

Die Kontaktqualität lässt 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-

taktqualität. Die Zielgruppeneigenschaften lassen sich bspw. untergliedern 

in soziodemografische Bestandteile (vgl., auch im Weiteren, Castan [Er-

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

Á Geschlecht, 

Á Alter, 

Á Herkunft, 

Á Familienstand, 
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Á Einkommen 

und psychografische Eigenschaften, wie z. B.: 

Á Wertevorstellungen, 

Á Lifestyle und 

Á (Konsum-)Präferenzen. 

Die Detailstufe, auf der die einzelnen Eigenschaften als Bewertungskrite-

rien in die Nutzwertanalyse einfließen, hängt von der Wichtigkeit und Diffe-

renzierungsfähigkeit im betrachteten Fall ab. Grundsätzlich angemessen 

erscheint es, die Kontaktqualität anhand der Kriterien soziodemografische 

Eigenschaften und psychografische Eigenschaften zu beurteilen. Abb. C-7 

zeigt eine mögliche Ausgestaltung der Bewertungstableaus zur Beurteilung 

des Kriteriums Kontaktqualität. 

 

 

Abb. C-7:  Tableaus zur Bewertung der Kontaktqualität 

 

Aufgrund der schwierigen Quantifizierbarkeit der Zielausprägungen wurde 

in diesem Fall auf verbale Zustandsbeschreibungen zurückgegriffen, die zu 

einer ordinalen Zielausprägungsskala führen. Auf einer tieferen Detailstufe 

würde die Quantifizierbarkeit ein geringeres Problem darstellen, etwa ließen 

sich der Frauenanteil oder der Anteil an verheirateten Kontakten problemlos 

quantitativ anführen. Auf der hier gewählten Aggregationsstufe scheinen die 
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potenziellen Vorteile quantitativ formulierter Zielertragsgrößen den damit 

verbundenen Mehraufwand ï insbesondere unter Berücksichtigung des po-

tenziellen Informationsverlustes bei der Kennzahlenformulierung ï jedoch 

nicht zu rechtfertigen. 

 

3. Festlegung der Skalen für Kriterien der Imageziele 

Neben der Verbesserung der Bekanntheit des Sponsoringobjekts steht re-

gelmäßig 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 übertragen lassen (vgl. z. B. Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 

207, Nitschke [Kommunikationswirkung] 97). Viele empirische Studien lie-

fern Argumente für die Existenz dieses Zusammenhangs (vgl. z. B. 

Roy/Cornwell [Influence], Grohs/Wagner/Vsetecka [Effectiveness], Lasslop 

[Effektivität] 131 ff., Speed/Thompson [Determinants], D`Astous/Bitz [Eva-

luations]).  

Die Stellschraube, auf die hier abgezielt wird, ist die Einstellung des Emp-

fängers der Sponsoringbotschaft. Die Einstellung des Rezipienten gegen-

über des Sponsors soll durch Sponsoring in eine bestimmte Richtung be-

einflusst werden (vgl. Castan [Erfolgskontrolle] 38). Diese Einstellungsän-

derung kann als Grundlage für eine Markenpräferenzänderung und damit 

für ein verändertes 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): 

Á Privat- und Firmenkunden, 

Á Geschäftspartner, 

Á Mitarbeiter, 

Á Unternehmenseigentümer, 

Á Medienvertreter und 
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Á Meinungsführer aus Gesellschaft und Politik. 

Neben der Zielgruppe muss bei der Zielbildung auch festgelegt werden, 

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

meiner ĂSympathieñ gegen¿ber des Sponsors durch die Fºrderung einer 

Ăguten Sacheñ ist zwar regelmªÇig Teil dessen, greift aber in dieser Pau-

schalität häufig 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. 

 

 

Abb. C-8:  Darstellung ausgewählter 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 Markeneigentümers verkörpern soll, so kann die Wahl des richtigen 

Sponsoringengagements dieser Abweichung entgegenwirken. Soll also 

etwa die Imagedimension ĂZuverlªssigkeitñ einer Marke in der Wahrneh-

mung der potenziellen Kunden gestärkt werden, so bietet es sich an, ein 

Sponsoringsubjekt zu wählen, welches diese Eigenschaft aus Sicht der Ziel-

gruppe reprªsentiert ī freilich begleitet mit entsprechenden Kommunikati-

onsbemühungen. 
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Bewertet im Rahmen von Imagekriterien werden Sponsoringengagements 

also daran, inwiefern das Engagement für die gewünschte Imagedimension 

steht. Dabei lässt sich das Sponsoringsubjekt nicht völlig von dessen Um-

feld isoliert betrachten (vgl. Hermanns/Marwitz [Sponsoring] 204 ff., 

Braun/Gallus/Scheytt [Kulturarbeit] 65). Beispielsweise wird Sport grund-

sätzlich mit (Spitzen-)Leistung in Verbindung gebracht. Das trifft aber aus 

der Perspektive innerhalb einer Sportart freilich nicht zwingend auf jeden 

Akteur, der für ein Sponsoring in Frage kommt, in vergleichbarem Maße zu. 

Es bietet sich also an, diesem Umstand bei der Kriterienbildung für die Be-

wertung von Imagezielen Rechnung zu tragen. Dieses kann umgesetzt wer-

den, indem zwischen Sponsoringfeld allgemein und dem Sponsoringsubjekt 

speziell unterschieden wird.  

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

tungstableaus f¿r den Fall, dass die Imagedimension ĂGesundheitsbe-

wusstseinñ beeinflusst werden soll. Sollte im konkreten Fall mehr als eine 

Imagedimension geprªgt werden sollen ī was nicht selten der Fall sein 

d¿rfte ī so sind f¿r jede dieser Dimensionen entsprechend zusªtzlich ei-

gene Bewertungstableaus vorzusehen. 

 

 

Abb. C-9:  Tableaus zur Bewertung nach Imagekriterien 
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An dieser Stelle sei erwähnt, dass ein Punktwert größer Null nicht automa-

tisch als w¿nschenswert im Sinne von Ăimmer noch besser als nichtsñ an-

gesehen werden kann. Dies trifft augenscheinlich auf Ebene Nr. 5 in Abb. 

C-9 zu. Bei einem Sponsoring wäre hier mit negativen Auswirkungen auf 

die gewünschte Imagebeeinflussung zu rechnen. Im Vokabular der Investi-

tionsrechnung ausgedrückt, hat die Nullalternative nicht zwingend den 

Punktwert 0 ī das hªngt, wie im obigen Fall erkennbar, 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 für die Einschätzung der Zielausprägung sollte stets die (ggf. 

nur vermutete) Ansicht der Zielgruppe(n) sein. Es kann daher im Einzelfall 

auch als sinnvoll erachtet werden, diese Bewertung für verschiedene Ziel-

gruppen isoliert durchzuf¿hren ī vor allem, wenn Grund zu der Annahme 

besteht, dass hier merkliche Unterschiede zu erkennen wären. Alternativ 

wäre es auch vorstellbar, dass für unterschiedliche Zielgruppen unter-

schiedliche Imageziele vorliegen. Auch wenn die Notwendigkeit einer sol-

chen Differenzierung eher die Ausnahme darstellen dürfte, so wären auch 

solche Anforderungen mit dem vorgeschlagenen Ansatz problemlos um-

setzbar. 

 

4. Berücksichtigung 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 Überlegungen, welche Kos-

ten für 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 Disponibilitätsprinzip, dem Relevanzprinzip, dem Marginalprinzip und 

dem Prinzip der situationsbezogenen Bewertung (vgl. zu einer ausführli-

chen Auseinandersetzung mit den Prinzipien Troßmann/Baumeister [Rech-

nungswesen] 23 ff.).  

Die Prinzipien gelten dabei freilich nicht nur für die Kostenseite des Ent-

scheidungsgegenstands, sondern auch für die Einnahmenseite. Ob es sich 

dabei um Geldgrößen handelt oder um andere Positivgrößen, ist prinzipiell 

irrelevant. Da aber Fehler auf dieser Ebene ī auch mit Blick auf die Litera-

tur ī häufig 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 Disponibilitätsprinzip. Nach dem Dis-

ponibilitätsprinzip 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 zählen z. B. auch die Kosten, die für die Bewertung 

der Sponsoringalternativen entstehen bzw. bereits entstanden sind. 

Über die Zurechenbarkeit von Kosten sollte gemäß dem von Riebel formu-

lierten Identitätsprinzip (vgl. Riebel [Einzelkostenrechnung]) entschieden 

werden. Demnach sind einem Gegenstand nur solche Kosten zurechenbar, 

deren Entstehung auf dieselbe (identische) Entscheidung zurückzuführen 

sind, die zum Entstehen des Gegenstands geführt haben (vgl. Troß-

mann/Baumeister [Rechnungswesen] 29). Ausdrücklich nicht sind dies ggf. 

etwa Einzelkosten einer Sponsoringabteilung, da diese nicht auf die Ent-

scheidung für oder gegen ein bestimmtes Sponsoringengagement zurück-

zuführen sind, sondern auf die Entscheidung, überhaupt eine solche Abtei-

lung aufzubauen. Aus der Perspektive eines Sponsoringengagements stel-
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len diese Kosten damit echte Gemeinkosten dar. Darüber soll annahmege-

mäß an dieser Stelle gar nicht entschieden werden. Auch von willkürlicher 

Kostenschlüsselung ist in einem solchen Fall abzusehen. Im weiteren Ver-

lauf der Arbeit wird davon ausgegangen, dass durch die Entscheidung für 

oder gegen ein bestimmtes Sponsoringengagement keine Änderungen im 

Hinblick auf die Mitarbeiterzahl erfolgen müssen, bzw. dies kurzfristig gar 

nicht möglich ist. Entsprechend sind bereits laufende Mitarbeitergehälter 

nicht in den entscheidungsorientierten Kosten eines Sponsoringengage-

ments zu berücksichtigen. 

Für 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 

müssen, die durch die entsprechende Entscheidung auch verändert werden 

ī diese m¿ssen aber auch zwingend ber¿cksichtigt werden (vgl. TroÇmann 

[IRW] 114). Damit können im direkten Vergleich zweier Sponsoringalterna-

tiven ggf. einige Positionen weggelassen werden, wenn diese in beiden in 

gleicher Höhe auftreten. Im hier vorgeschlagenen Modell werden Alternati-

ven jedoch stets im Vergleich mit der Nullalternative bewertet ī die auch 

tatsächlich als Handlungsempfehlung infrage kommt. Die Nullalternative 

bezeichnet das Unterlassen des betrachteten Sponsoringengagements und 

bedeutet inhaltlich das Ăunverªnderte Fortsetzen der bisherigen Entschei-

dungs- und Realisationslageñ (TroÇmann/Baumeister [Rechnungswesen] 

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 Mög-

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 é Jahr N 

Vertrags-

kosten 

Geldleistun-

gen an Spon-

soringsubjekt 

für 

Lizenzen  é  

Prämien  é  

Banden/Plakate  é  

Anzeigen 
gedruckt  é  

digital  é  

sonstiges (z. B. Preisgelder)  é  

Sachleistun-

gen an Spon-

soringsubjekt 

Ausrüstungsgegenstände  é  

Fahrzeug-

bereitstel-

lung 

Abnutzung  é  

Steuern  é  

Versicherung  é  

sonstige  é  

Aktivierungskosten 

Banden/Plakate/Stände  é  

Werbespots 

Fernsehen  é  

Radio  é  

Online  é  

Print  é  

Events/Promotionen  é  

Hospitality/ 

Incentives 

Tickets  é  

Verpflegung  é  

Unterbringung  é  

Provisionen 

Agenturen  é  

Vermittler  é  

Berater  é  

Kontrolle & Nachbereitung 
Wirkungsmessung  é  

Marktforschung  é  

Summe Zeitwert  é  

Barwert der Ausgaben  

 

Abb. C-10:  Beispiel zur Aufstellung von Kosten für Sponsoringengagements 
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Je nach Vertragsgestaltung fallen bei einigen Sponsoringengagements 

Kosten in signifikanter Höhe über mehrere Jahre an. Zur entscheidungslo-

gisch korrekten Berücksichtigung der zeitlichen Verteilung der Ausgaben 

verbietet sich die Verwendung von Durchschnittsbetrachtungen (vgl. zur all-

gemeinen Problematik von Durchschnittsbetrachtungen bei Investitions-

rechnungen Troßmann [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 Möglichkeit zur Berücksichtigung des Kostenkriteriums im Rahmen der 

Nutzwertanalyse zeigt das Bewertungstableau in Abb. C-11. 

 

 

Abb. C-11:  Tableau zur Bewertung der Sponsoringausgaben 

 

Aufgrund der augenscheinlich linear verlaufenden Abbildung der 

Zielausprägungen auf die Punktwerte lässt sich die im Bewertungstableau 

diskret dargestellte Wertfunktion problemlos in eine stetige Form überfüh-

ren, mit der sämtliche Zielausprägungen präzise bewertet werden können. 

In diesem Fall lautet die zugehörige lineare Funktion dann: 
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Die Kosten des Sponsoringengagements fließen in das hier vorgeschlage-

nen Entscheidungsmodell als eigenständiges Bewertungskriterium ein. 

Stellenweise wird im Rahmen von Investitionsentscheidungen mit Nutz-

wertanalysen der Ansatz eingebracht, Kosten lediglich im relativen Ver-

gleich zum Nutzwert zu berücksichtigen (vgl. Witt [Kunstsponsoring] 203 ff.). 

Unter Verwendung von Begriffen wie ĂKosten-Wirksamkeits-Analyseñ wird 

dann ein Quotient gebildet mit den Kosten im Zähler und dem Nutzwert im 

Nenner (oder mitunter auch andersherum) (vgl. z. B. Hanusch [Analyse] 

171 f., Brent [Cost-benefit] 143 ff.). Die Wahl fiele dann auf diejenige Alter-

native, die den niedrigsten (höchsten) 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 dergestalten ĂEffizienzbetrachtungñ nicht 

ermittelt werden. Das eigentlich verfolgte Ziel der Nutzenmaximierung wird 

durch den Kosten-Nutzen-Quotienten nicht ausgedr¿ckt ī von dem Sonder-

fall gleicher Kosten aller Alternativen abgesehen. Letztlich treten bei diesem 

Vorgehen dieselben grundlegenden Probleme wie auch bei allen anderen 

Rentabilitätsbetrachtungen auf (vgl. dazu ausführlich Troßmann [Investi-

tion] 74 ff.). Zusätzlich wird die zielbezogene Flexibilität in der relativen Ge-

wichtung von Kosten zu Nutzen bedeutend eingeschränkt. Man wäre etwa 

grundsätzlich indifferent zu einem Fall mit simultaner Verdoppelung von 

Kosten und Nutzen eingestellt. Das dürfte nur zufällig den tatsächlichen 

Präferenzen des Entscheiders entsprechen. Die Verwendung von Kosten-

Nutzen-Quotienten wird daher im vorliegenden Anwendungsfall ï und 

grundsätzlich im entscheidungsorientierten Kontext ï nicht als zweckmäßig 

angesehen. 

 



- 104 - 
 

b) Berücksichtigung unmittelbarer Einnahmequellen durch Sponsoring-

engagements 

Mit einigen Sponsoringaktivitäten sind Möglichkeiten 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 überhaupt die Möglichkeit besteht, Abverkaufspotenziale in die-

sem Rahmen zu realisieren, hängt sowohl vom Sponsoringsubjekt als auch 

¿berwiegend vom Sponsor selbst ab ī nªmlich insbesondere davon, wel-

che Produkte dieser überhaupt anbietet. So dürften die direkten Absatz-

möglichkeiten 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 Kreditverträge di-

rekt am Austragungsort abschießen dürften. Anders mag es sich beim 

Sponsoring einer Bankenmesse verhalten. Dagegen sind die direkten Ab-

satzmöglichkeiten eines Einzelhändlers z. B. im erstgenannten Fall un-

gleich höher einzuschätzen. Ein gutes Beispiel dafür ist das Unternehmen 

ALDI, das im Rahmen seines Sponsorings für das Deichbrand-Festival ei-

nen eigenen Verkaufsladen auf dem Festivalgelände 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 über die anderen Kriterien berücksichtigt 

werden, sind diese speziellen Einnahmen als eigenständiges 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 lässt sich hier-
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für allgemein die eindeutige Zurechenbarkeit und Ausschließbarkeit de-

finieren. Ist eine Einnahme einem Sponsoringengagement eindeutig zure-

chenbar, weil ausgeschlossen werden kann, dass diese Einnahme ohne 

das Engagement überhaupt hätte stattfinden können, so wird dies im Wei-

teren als unmittelbare Einnahmequelle bezeichnet. Offensichtlich ist das 

dort der Fall, wo Produkte eines Sponsors überhaupt erst durch das Spon-

soring entstehen (können). Bekannteste Beispiele dafür dürften die von 

Sportartikelherstellern angebotenen Trikots von Fußballmannschaften sein 

ī entsprechend bedruckt mit Vereinslogo, Schriftzug des Trikotsponsors 

etc. Die nötigen Rechte hierfür müssen 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 

Möglichkeit 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 der Ăco-marketing allianceñ bekannt (vgl. Farrelly/Quester [Alliances]). 

Keineswegs sollte angenommen werden, mit dem Kriterium unmittelbarer 

Einnahmequellen seien sämtliche finanzielle Zielsetzung im Rahmen der 

Nutzwertanalyse abgedeckt. Vielmehr stecken regelmäßig auch hinter vie-

len anderen Kriterien finanzielle Kalküle. Insofern ist es weniger entschei-

dend, ob eine Einnahmequelle im Zweifel über dieses Kriterium oder ein 

anderes passendes berücksichtigt wird. Von zentraler Bedeutung dagegen 

ist es, dass dem Entscheider bei der Wertzuweisung und Gewichtung be-

wusst ist, was zu welchem Kriterium zählt und was nicht. Sowohl eine Nicht-

berücksichtigung als auch eine Doppelbewertung desselben Sachverhaltes 

über mehrere Kriterien würde zu einer ggf. erheblichen Verzerrung des Be-

wertungsergebnisses führen. 
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Abb. C-12 zeigt beispielhaft ein Bewertungstableau für die Berücksichti-

gung unmittelbarer Einnahmequellen innerhalb der Nutzwertanalyse. 

 

 

Abb. C-12:  Tableau zur Bewertung unmittelbarer Einnahmequellen 

 

Die zu dem Bewertungstableau passende stetige lineare Wertfunktion lau-

tet: 

 

Ὢὼ

ρ

ρππȢπππ
ὼ

ρπ

     

ȟὪİὶ π ὼ ρȢπππȢπππ

ȟὪİὶ ὼ ρȢπππȢπππ
  Ȣ (C.5) 

 

Da eher nicht von einem (schlagartig) abnehmenden Grenznutzen der Zie-

lerträge auszugehen ist, ist insbesondere bei diesem Kriterium ist darauf zu 

achten, dass die gewählte Skala die gesamte Breite der Zielausprägungen 

infrage kommender Alternativen adäquat wiederspiegelt. Die hier gewählte 

Skala wäre z. B. ungeeignet, wenn in der zu bewertenden Alternativen-

menge eine Alternative mit einer Zielausprägung von einer Million und eine 

Alternative mit drei Millionen vorkäme, da diese sehr signifikante Differenz 

sich nicht in den Punktwerten niederschlagen würde. Beide hypothetische 



- 107 - 
 

Alternativen würden mit 10 Punkten bewertet, obwohl eine davon hinsicht-

lich dieses Kriteriums klar überlegen ist. Ähnlich gelagert wäre der Fall, 

wenn sich alle Alternativen im Bereich von unter 100.000 ú befªnden. Dann 

müsste sich die Zielertragsskala auch stärker 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 berücksichtigen, die ï je nach Fall und Ziel-

system ï mehr, weniger oder überhaupt nicht wichtig sein können. Dabei 

handelt es sich einerseits um Kriterien, die ihrerseits originäre Sponso-

ringziele operationalisieren, und andererseits um Kriterien, die den Erfolg 

der Erreichung anderer Ziele beeinflussen und so das Bewertungsergebnis 

insgesamt verfeinern. Zur erstgenannten Kategorie zählen etwa die Einstel-

lung der eigenen Mitarbeiter zum Sponsoringsubjekt, welche die Zielgröße 

der Mitarbeitermotivation als Kriterium repräsentiert, oder die Existenz von 

Hospitality-Möglichkeiten, welche das Ziel der Verbesserung von Beziehun-

gen zu Schlüsselpersonen maßgeblich beeinflusst. Zur zweitgenannten Ka-

tegorie zählt z. B. die wahrgenommene Glaubwürdigkeit des Sponsoringen-

gagements oder die Kooperationsbereitschaft des Sponsoringpartners. 

Die Mitarbeitermotivation ist ein in der Literatur häufig genanntes Ziel von 

Sponsoring (vgl. z. B. Bruhn [Corporate Sponsoring] 130, Hermanns [Pla-

nung] 75, Lüking [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 
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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 stärkeren Kundenorientierung 

führen (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-monetärer Anreize zur Motivationssteige-

rung ermöglichen. Denkbare materielle Belohnungen guter Arbeit könnten 

z. B. Ausrüstungsgegenstände 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 erschöpft sich nicht bei den bereits 

bestehenden Mitarbeitern; es kann auch ein nützliches Instrument im Rah-

men der Personalbeschaffung darstellen, indem es die Attraktivität des 

Sponsors als Arbeitgeber bei gesuchten Arbeitskräften erhöht (vgl. Pirkl 

[Recruiting], Bassenge [Dienstleister] 199). 

Nun ist ï wie viele andere Zielgrößen in diesem Bewertungsansatz auch ï 

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 grundsätzliche Stimmung bezüglich des En-

gagements quantifiziert werden. Ein solches Stimmungsbild kann über 

eine Mitarbeiterbefragung im Betrieb erzeugt werden (vgl. Schwaiger [Mit-

arbeitermotivation] 8). Alternativ besteht auch die Möglichkeit, durch eine 

Experteneinschätzung 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 ï Mitarbeiter statt potenzielle Kunden ï deutlich einfacher 

und mit nützlichem Informationsgewinn umsetzbar. Der zusätzliche Auf-

wand scheint also in diesem Fall eher gerechtfertigt. 

Eine Möglichkeit zur Quantifizierung der Einstellung der Mitarbeiterschaft 

gegenüber eines bestimmten (künftigen oder bestehenden) Engagements 

zeigt der in Abb. C-13 dargestellte Fragebogen. Über die 7-stufige An-

kreuzmöglichkeit einer Likert-Skala kann aus der Anzahl der einzelnen Nen-

nungen ein Mittelwert gebildet werden. 

 

 

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

 

Der Mittelwert über alle Aussagen kann nun als Indikator für die Einstellung 

der Mitarbeiterschaft gegenüber des Engagements herangezogen werden. 

Er bietet sich damit auch als Grundlage für 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.  

 

 

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 tatsächlich 

dem Zielsystem entspricht. Andererseits spricht nichts dagegen, bei Bedarf 

bei der Mittelwertbildung unterschiedliche Gewichtungsfaktoren zu verwen-

den. 

 

b) Möglichkeit von Hospitality-Maßnahmen zur Kontaktpflege 

Hospitality-Möglichkeiten 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-Maßnahmen gar von einem der wich-

tigsten Verkaufsargumente von (Sport-)Sponsoringengagements (vgl. 

Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 135). 

Das Hauptziel von Hospitality-Maßnahmen besteht in der Kontaktpflege 

zum Gast, also dem Auf- und Ausbau einer guten (Geschäfts-)Beziehung 

(vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 137). Die exklusiven und einzigar-

tigen Möglichkeiten, 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 Kalkül 

wie bei den allgemeinen Imagezielen. Es sollen zunächst psychologische 

Aspekte angesprochen werden, um mittelbar über Verhaltensänderungen 

beim Gast auch finanzielle Ziele zu erreichen. Diese angenommene Wir-

kungskette ist in Abb. C-15 dargestellt. 

 

 

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

 

Zentraler Unterschied zur Intention, die mit der allgemeinen Imageverbes-

serung verfolgt wird, liegt in den unterschiedlichen Zielgruppen ï insbeson-

dere der Relevanz der Individuen in diesen Gruppen. In erster Linie besteht 

die Zielgruppe von Hospitality-Maßnahmen aus (wichtigen) Bestandskun-

den sowie Vertriebs- und sonstigen Kooperationspartnern (vgl. Voeth/Nie-

derauer/Schwartz [Hospitality] 25 f.). Zusätzlich werden in der Literatur noch 

Medien- und Politikvertreter, Anteilseigner und andere wichtige Entschei-

dungsträger genannt (vgl. Davidson/Cope [Business] 227 ff.). Damit bilden 

Hospitality-Maßnahmen den Teilaspekt von Sponsoringengagements ab, 

der verstärkt auf die Business-to-Business-Kommunikation (B2B) ab-

zielt ï auch wenn Sponsoring weiterhin überwiegend 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-Maßnahmen der anonymen Massenkommunikation relativ 

hohe Pro-Kopf-Aufwand von Hospitality-Maßnahmen (vgl. Gündling [Kun-

denbindung] 90) ist das Instrument nur für den Einsatz bei Zielpersonen mit 

hoher betrieblicher Relevanz interessant. 

Abb. C-16 zeigt ein mºgliches Bewertungstableau f¿r das Kriterium ĂHospi-

tality-Mºglichkeitenñ. Klassische Ausprägungsformen von Hospitality-Mög-

lichkeiten lassen sich verstärkt im Bereich des Sportsponsoring identifizie-

ren. Dazu zählen vor allem VIP-Logen und Business-Seats in Stadien oder 

sonstigen Sportstätten (vgl. Walzel/Schubert [Sportsponsoring] 134). Aller-

dings sind auch in anderen Sponsoringfeldern Hospitality-Anlässe denk- 

und beobachtbar, z. B. eine Ausstellungseröffnung in kleinstem Kreis, zu 

denen nur besonders wichtige Gäste geladen werden, im Rahmen eines 

Kunstsponsoringengagements (vgl. Berckenhagen [Kunstförderung] 957).  

 

 

Abb. C-16:  Tableau zur Bewertung der Hospitality-Möglichkeiten 

 



- 113 - 
 

Das Vorhandensein solcher Hospitality-Möglichkeiten auf Seiten des Spon-

soringsubjekts entscheidet über die Bewertung der Sponsoringalternative 

nach diesem Kriterium. Bewertungsrelevant sind dabei in erster Linie zum 

einen die Qualität der Hospitality-Möglichkeit und zum anderen, inwiefern 

diese Möglichkeit für sämtliche relevante Zielpersonen gegeben ist. 

 

c) Unterstützende Kriterien als Erfolgsfaktoren für die Zielerreichung 

Einige Eigenschaften von Sponsoring-Alternativen lassen sich als Erfolgs-

faktoren für die Zielerreichung identifizieren. Hierbei steht nicht im Vorder-

grund, Einzelziele bewertbar zu machen, da sie diesen Zielen gar nicht un-

mittelbar zugeordnet werden können. Vielmehr handelt es sich bei diesen 

Kriterien um Gegebenheiten, die den Erfolg eines Sponsoringengagements 

generell beeinflussen. Grundsätzlich 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 Exklusivität des Engagements, 

(b) die Glaubwürdigkeit des Engagements und 

(c) die Vertrauenswürdigkeit des Sponsoringsubjekts. 

Die Exklusivität eines Sponsoringengagements bezieht sich insbesondere 

auf die Konkurrenzsituation im jeweiligen Sponsoringmarkt und beeinflusst 

vor allem die Wahrnehmbarkeit des Sponsoringengagements, welche als 

Schlüsselaspekt für 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, wäre 

also ein Full-Sponsorship grundlegend zu bevorzugen. Sind mehrere 

Sponsoren beteiligt ï etwa im Rahmen eines Co-Sponsorships ï 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 einfließen. Abb. C-17 zeigt das Bewertungstableau 

des Kriteriums ĂExklusivitªtñ.  

 

 

Abb. C-17:  Tableau zur Bewertung der Exklusivität 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) schwächeres Team derselben Sportart 

sponsort. 

Dem Erfolgsfaktor ĂGlaubw¿rdigkeitñ wird im Sponsoring besondere Bedeu-

tung beigemessen (vgl. z. B. Ringe [Glaubwürdigkeit] 19 ff., Bruhn [Beitrag] 

180). Glaubwürdigkeit determiniert in bedeutendem Maß die Akzeptanz ei-

nes Sponsoringengagements und damit die Wahrscheinlichkeit eines Kom-

munikationserfolgs (vgl. Bassenge [Dienstleister] 105). Glaubwürdigkeit 

entsteht durch die Übereinstimmung der Handlungen des Sponsors mit den 
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mit dem Sponsoringsubjekt verbundenen Werten (vgl. Castan [Erfolgskon-

trolle] 58). Offensichtlich ist dies der Fall bei Herstellern von Sachgütern und 

Dienstleistungen, die in einem technisch-funktionalen Zusammenhang 

mit dem Gesponsorten stehen (vgl. Bassenge [Dienstleister] 105), etwa bei 

Sportartikeln oder Fitnessausrüstung bei Sportsponsoring.  

Neben den Produkten eines Sponsors spielt auch die Wahrnehmung des 

Betriebs eine wichtige Rolle bei der Determinierung der Glaubwürdigkeit 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 einzuschätzen. Als weitere Verbindungslinien, die die 

Glaubwürdigkeit eines Engagements beeinflussen, lassen sich der Stand-

ortbezug, historische Verbindungen oder auch äußerliche Anknüpfungs-

punkte (z. B. Ähnlichkeit 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 ĂGlaubw¿rdigkeitñ in Abb. C-18. 

 

 

Abb. C-18:  Tableau zur Bewertung der Glaubwürdigkeit von Sponsoringengagements 
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Sponsoringengagements sind üblicherweise 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 vergrößert sich die Wahr-

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 Troßmann [Controlling] 27). So 

wäre etwa ein mangelndes Bemühen des Sponsoringsubjekts die Sponso-

ringbotschaft zu präsentieren für deren Sichtbarkeit abträglich und ein Bei-

spiel für 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 Vertrauenswürdigkeit (vgl. dazu ausführlich Vaclavicek [Forschungs-

kooperationspartner] 196 ff.). Als vertrauenswürdig lässt 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 Maßnahmen. 

Zur Beurteilung der Vertrauenswürdigkeit sind Informationen über den 

Sponsoringpartner erforderlich. Diese Informationen können zum einen aus 

erster Hand stammen ï also eigene Erfahrungen beinhalten ï oder zum 

anderen aus den Erfahrungen Dritter abgeleitet werden. Neben dieser In-

formationsquelle als Unterscheidungsmerkmal lässt sich auch das Bezugs-

objekt der Information unterscheiden, nämlich danach, ob spezifische Infor-

mationen über den konkreten Partner oder allgemeine Informationen über 
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vergleichbare (Sponsoring-)Projekte vorliegen (vgl. dazu ausführlich Rip-

perger [Vertrauen] 99 ff.). Aus diesen beiden Dimensionen lassen sich vier 

Kategorien unterscheiden: generalisierte Vertrauenswürdigkeit, spezifische 

Vertrauenswürdigkeit, Vertrauensatmosphäre und Reputation (vgl. Vaclavi-

cek [Forschungskooperationspartner] 199 ff.). In Abb. C-19 sind die Deter-

minanten von Vertrauenswürdigkeit anhand der vier Kategorien dargestellt. 

 

 

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

 

Zur generellen Beurteilung der Vertrauenswürdigkeit 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 Geschäftsbeziehungen. Letztgenannte 

sind jeweils nur als Ersatzmerkmale anzusehen, wenn bessere Informati-

onen nur unzureichend verfügbar sind. Vor diesem Hintergrund können die 

in Abb. C-19 dargestellten Determinanten als Grundlage für die Bewertung 
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der Vertrauenswürdigkeit in Punktwerten dienen. Abb. C-20 zeigt das ent-

sprechende Bewertungstableau für das multikriterielle Entscheidungsmo-

dell. 

 

 

Abb. C-20:  Tableau zur Bewertung der Vertrauenswürdigkeit 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 Vorteil für diejenigen Alternativen, bei denen dies 

der Fall ist. 

 

III. Berechnung des Gesamtnutzwerts bei multikriterieller Be-

wertung von Sponsoringengagements 

1. Eignung ausgewählter Möglichkeiten der Wertsynthese im multik-

riteriellen Bewertungsmodell 

Nach der Bestimmung der Punktwerte für die einzelnen Kriterien wird eine 

Entscheidungsregel zur Festlegung der optimalen Alternative benötigt. 
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Die Auswahl der Entscheidungsregel hängt entscheidend von dem vorlie-

genden Skalenniveau ab (vgl. Heinrich/Riedl/Stelzer [Informationsmanage-

ment] 421). Entscheidungsregeln, die bei höheren Skalenniveaus anwend-

bar sind, können bei niedrigeren Skalenniveaus oft nicht genutzt werden. 

Andererseits können Entscheidungsregeln, die etwa auf Nominalskalen an-

wendbar sind, problemlos auch für Verhältnisskalen genutzt werden. Dabei 

gehen allerdings Bewertungsinformationen durch die Wertsynthese verlo-

ren. Im Folgenden soll ein  Überblick über einige typische Entscheidungs-

regeln gegeben werden (vgl. dazu ausführlich Zangemeister [Nutzwertana-

lyse] 252 ff., Theessen [Methodik] 95 ff.) und auf den vorliegenden Anwen-

dungsfall hin untersucht werden: 

Á Regel der befriedigenden Lösung: Eine Alternative wird hier als opti-

mal bezeichnet, wenn sie in sämtlichen Kriterien die definierten Mindest-

anforderungen erfüllt. Sie liegt letztlich dem Verfahren der Vorauswahl 

zugrunde. Als Entscheidungsregel kann dieser Ansatz im vorliegenden 

Betrachtungsfall nur sinnvoll dienen, wenn nur eine Alternative nach der 

Vorauswahl überhaupt noch infrage kommt ï dann ist das Problem der 

Auswahlentscheidung aber ohnehin trivialisiert. Sind es zumindest zwei 

Alternativen, so kann keine Aussage über deren gegenseitige Vorteilhaf-

tigkeit getroffen werden. 

Á Regel der lexikographischen Ordnung: Diese Entscheidungsregel ist 

anwendbar, wenn die Bewertungskriterien in Rangfolge der Wichtigkeit 

gebracht werden können, ohne die genauen Verhältnisse zu Quantifizie-

ren. Eine Alternative ist dann optimal, wenn sie bezüglich des wichtigsten 

Kriteriums am besten bewertet wird. Sind mehrere Alternativen bezüglich 

des wichtigsten Kriteriums gleich bewertet, so entscheidet das zweitwich-

tigste Kriterium über die Vorzugswürdigkeit usw. Da bei Sponsoringen-

gagements regelmäßig nicht von einer Ăabsoluten Wichtigkeitñ einzelner 

Kriterien ausgegangen werden kann, sondern diese vielmehr substituier-

bar sein dürften, ist diese Entscheidungsregel im vorliegenden Anwen-

dungsfall nicht geeignet. 
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Á Vorzugs-Häufigkeitsregeln: Hier spricht man von einer Handlungsal-

ternative als optimal, wenn diese allen anderen Alternativen in mehr Kri-

terien überlegen als unterlegen ist. Unter dieser Kategorie lassen sich 

einige Varianten subsummieren, die sich in Details unterscheiden. Na-

mentlich gehören dazu etwa die Majoritätsregel, die Copeland-Regel, die 

Austin-Slight-Regel und die Thurstone-Regel (vgl. zur Erläuterung Zan-

gemeister [Nutzwertanalyse] 260 ff.). Ihnen allen ist gemein, dass sie mit 

ordinal skalierten Präferenzordnungen auskommen, insofern also gerin-

gere Anforderungen an die zugrundeliegende Bewertungsskala gestellt 

werden. Da im entwickelten Bewertungsmodell kardinale Punktwertska-

len bestimmt wurden, würden bei der Anwendung dieser Regeln eigent-

lich vorhandene Informationen verloren gehen, weswegen auch hier die 

Verwendung als Entscheidungsregel nicht sinnvoll erscheint. 

Speziell für kardinal skalierte Präferenzordnungen kommen auch Regeln 

infrage, die ï aus der Spieltheorie stammend ï häufig 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 ausführlich Troßmann [Investition] 247 ff., Bamberg/Coenen-

berg/Krapp [Entscheidungslehre] 112 ff.). Ihnen ist gemein, dass sie ledig-

lich einige charakteristische Kriterienwerte zur Entscheidungsfindung 

heranziehen (vgl. Theessen [Methodik] 115). Die Missachtung der übrigen 

Werte u. U. führt 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. 

Möchte man den beschriebenen Informationsverlust vermeiden, so kom-

men noch die Additions- und Multiplikationsregel infrage. Bei beiden An-

sätzen fließen sämtliche Kriterienwerte über eine Gewichtung (Ὣ) in die 

Entscheidungsfindung mit ein. Formal lassen sich die Regeln folgenderma-

ßen beschreiben: 
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ὔὡ Ὣὖ  (C.6) 

  

ὔὡ Ὣὖ  Ȣ (C.7) 

 

Die Verwendung der Multiplikationsregel (Formel C.7) ist mit einigen 

Schwachstellen verbunden. So ist etwa die intuitive Interpretierbarkeit der 

Ergebnisgröße gegenüber der Additionsregel eingeschränkt, 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 Fällen sogar so erwünscht sein, etwa 

dann, wenn die Bewertung mindestens eines Kriteriums mit 0 ohnehin zum 

Ausschluss der Alternative führen soll. Im hier vorgestellten Ansatz über-

nimmt diese Aufgabe aber die Vorauswahl, so dass diese Eigenschaft an 

dieser Stelle unerwünscht wäre.  

Die Gewichtung führt bei der Multiplikationsregel ggf. zu kaum zielführen-

den Ergebnissen. Die Verteilung der Gewichtungsfaktoren ist in diesem Fall 

belanglos und führt zum selben Gesamtnutzwert, wie das Zahlenbeispiel in 

Abb. C-21 demonstriert. 

Im Gegensatz dazu bildet die Additionsregel die Präferenzen des Entschei-

ders augenscheinlich deutlich besser ab. Hier wird Fall 1 am besten bewer-

tet, was angesichts des deutlich höchsten Gewichtungsfaktors für das am 

besten bewertete Kriterium auch zu erwarten wäre. Diese Argumente legen 

in ihrer Gesamtheit nahe, die Wertsynthese mit einem additiven Modell 

durchzuführen. 
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 ὖ  ὖ  ὖ    Ὣ Ὣ Ὣ Ὣ 

ὃ  3 6 8  ὃ  0,1 0,2 0,7 1,0 

ὃ  3 6 8  ὃ  0,7 0,1 0,2 1,0 

ὃ  3 6 8  ὃ  0,2 0,7 0,1 1,0 

Punktwertmatrix  Gewichtungsfaktorenmatrix 

 ὲ  ὲ  ὲ    ὔὡ ὲ ὔὡ ὲ 

ὃ  0,3 1,2 5,6  ὃ  2,016 7,1 

ὃ  2,1 0,6 1,6  ὃ  2,016 4,3 

ὃ  0,6 4,2 0,8  ὃ  2,016 5,6 

Teilnutzwertmatrix  Gesamtnutzwerte 

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

 

2. Zur Bestimmung der Kriteriengewichte 

a) Zweckmäßigkeit der freihändigen Vorgabe von Kriteriengewichten 

Liegen in einer Entscheidungssituation mehrere Ziele vor, so bedarf es ei-

ner Entscheidungsregel, um die zur Verfügung stehenden Alternativen in 

eine Rangordnung bringen zu können. Geht man davon aus, dass die Ziele 

substituierbar sind1) und sieht man vom Sonderfall der strikten Dominanz 

einer Alternative ï d. h. sie würde in jedem Kriterium einen höheren Punkt-

wert aufweisen als alle anderen Alternativen ï 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 ï dann implizite ï 

Gewichtung vor. In diesem Fall würden alle Kriterien gleich gewichtet. 

Schließt man sich dieser Annahme nicht an, so können den Kriterien explizit 

individuelle Gewichte zugewiesen werden, die sich in Summe auf 1 addie-

ren. Bei einer additiven Nutzwertfunktion ergibt sich für den Nutzwert einer 

Alternative i der Zusammenhang: 

 
1) Bei Nicht-Substituierbarkeit lässt sich mit der lexikographischen Ordnung der Kriterien 
arbeiten (vgl. Bamberg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 53 f.). 
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ὔὡὑȟὑȟȣȟὑ ὔὡὫϽὑ ὫϽὑ Ễ Ὣὑ Ȣ (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 

repräsentieren zwar in gewisser Hinsicht die mit Sponsoringengagements 

verfolgten Ziele. Bspw. wird das Ziel der Kundenbindung primär durch das 

Kriterium der Hospitality-Möglichkeiten ausgedrückt. Die Hospitality-Mög-

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 können, sondern generell er-

folgsunterstützend wirken, wie etwa die Glaubwürdigkeit des Engage-

ments. Eine synonyme Verwendung der Worte Ziel und Kriterium würde 

also die für die additive Nutzwertanalyse geforderte Unabhängigkeit (vgl. 

zur ausführlichen Begründung Eisenführ/Weber/Langer [Entscheiden] 133 

ff.) der Attribute verletzen. 

Die akkurate Abbildung der tatsächlichen Präferenzen des Entscheiders ge-

lingt mit einer derartigen Gewichtung nicht immer (vgl. Laux/Gillen-

kirch/Schenk-Matthes [Entscheidungstheorie] 76). Zum einen liegt das an 

der grundsätzlichen Schwierigkeit, Präferenzen quantitativ auszudrücken. 

Zum anderen ist das auf die Simplizität der Gewichtungsfaktoren zurückzu-

führen, die die realen Präferenzen häufig nicht in ihrer Gänze abzubilden 

vermögen. So impliziert der Gewichtungsfaktor ein konstantes, also von den 

Niveaus der Punktwerte unabhängiges Substitutionsverhältnis zwischen 

zwei Kriterienausprägungen. Dahingegen dürfte es in der Realität regelmä-

ßig gegeben sein, dass ein besonders niedriges (oder besonders hohes) 

Niveau einer Zielgröße anders gewichtet wird als ein durchschnittliches Ni-

veau der selben Zielgröße. Dieser berechtigten Kritik sind entschärfend ei-
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nige Argumente entgegenzuhalten. So ist zunächst festzuhalten, dass (Ent-

scheidungs-)Modelle nie die gesamte Komplexität einer realen Entschei-

dungssituation abbilden können. Dies würde auch den Zweck des Modells 

entfremden, besteht dieser doch auch darin, die reale Entscheidungssitua-

tion soweit zu vereinfachen, dass eine sinnvolle Entscheidungsunterstüt-

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 Schwäche abmildern sollen. Das 

geschieht zum einen durch die zu definierenden unabdingbaren Zieler-

tragsniveaus, die im Arbeitsschritt der Vorauswahl zum Tragen kommen. 

Dadurch können Alternativen, die extreme Ausreißer in den Zielerträgen 

aufweisen ï d. h. bei denen konstante Zielgewichte potenziell zu erhebli-

chen Verzerrungen der tatsächlichen Präferenzen führen würden ï aussor-

tiert werden, bevor sich die Frage nach der Gewichtung überhaupt stellt. 

Zum anderen bietet die Sensitivitätsanalyse (siehe Kapitel C.IV.3) Mög-

lichkeiten, die Robustheit des Ergebnisses hinsichtlich der Höhe der Ge-

wichtungsfaktoren zu untersuchen. Bei diesen Überlegungen zu berück-

sichtigen ist auch, dass bei der Transformation von Zielerträgen in Punkt-

werte die Flexibilität ermöglicht wird, eine Zielertragsänderung variabel in 

Abhängigkeit der Skalenposition zu bewerten (vgl. Obermaier/Saliger [Ent-

scheidungstheorie] 62). So könnten etwa 1.000 erreichte Kontakte mehr 

(oder weniger) bei niedrigem Ausgangsniveau zu einer anderen Punktwert-

steigerung (oder -senkung) führen 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 Zielerträge 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 können. Niveauabhängige Gewich-

tungsfaktoren zu definieren ist rechnerisch möglich mithilfe von Äquivalenz-

funktionen (vgl. Bamberg/Coenenberg/Krapp [Entscheidungslehre] 52). Da 



- 125 - 
 

sich dadurch aber die für den Entscheider ohnehin anspruchsvolle Aufgabe, 

Präferenzen für jedes Kriterium zu quantifizieren, nochmals erheblich er-

schwert, wird um die Praktikabilität zu gewährleisten in dieser Arbeit auf 

einen solchen Ansatz verzichtet. 

Zur Bestimmung der Kriteriengewichte gibt es verschiedene Möglichkeiten. 

Intuitiv am naheliegendsten d¿rfte die Ăfreihªndigeñ Vergabe von Kriterien-

gewichten sein. Das Vorgehen kommt ohne die Verwendung quantitativer 

Methoden zur Unterstützung aus. Die Aufgabe besteht letztlich darin, die 

Summe der Kriteriengewichte in Höhe von 1 (oder 100 %) auf die einzelnen 

Kriterien aufzuteilen, so dass die Gewichte möglichst den subjektiven Prä-

ferenzen des Entscheiders entsprechen. Liegen nur wenige Bewertungs-

kriterien vor, so bietet dieser Ansatz eine gute Möglichkeit, intuitiv und ohne 

großen Aufwand oder Fehleranfälligkeit Gewichte zu bestimmen. Mit stei-

gender Anzahl an Kriterien verliert dieses Argument allerdings schnell an 

Gültigkeit, da hier der Überblick ohne Methodenunterstützung leicht verlo-

ren gehen kann. 

Im hier entwickelten multikriteriellen Entscheidungsmodell werden insge-

samt zumindest 13 Kriterien unterschieden.1) Das wären in dieser Form bis-

weilen zu viele, um die Gewichtung freihändig akkurat durchführen zu kön-

nen. Es bleibt aber zu bedenken, dass ï und das zeigt auch die Kapitelauf-

teilung in Abschnitt C.II ï einige Kriterien zu Hauptkriterien zusammenge-

fasst werden können (vgl. Kühnapfel [Nutzwertanalysen] 12 f.). Das ermög-

licht ein zweistufiges Vorgehen bei der Gewichtsbestimmung: Nämlich zu-

nächst die Gewichtung der Hauptkriterien untereinander und dann erst die 

Gewichtung der Unterkriterien innerhalb der Hauptkriterien ï oder vice 

versa. Wie sich die Kriterien inhaltlich sinnvoll gruppieren lassen, zeigt Abb. 

C-22. 

 

 
1) Ggf. kann es sich auch um eine größere Anzahl an Kriterien handeln, wenn z. B. mehr 
als eine Imagedimension betrachtet wird. 
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Abb. C-22:  Gruppierung der Bewertungskriterien in Haupt- und Unterkriterien 

 

Dadurch reduziert sich die Anzahl der Kriterien, die Ăgleichzeitigñ gewichtet 

werden müssen, erheblich. Zumindest innerhalb der Hauptkriterien sollte 

auf diesem Weg eine freihändige Gewichtung durchführbar sein. Grenzwer-

tig mag dieses Vorgehen jedoch noch auf Ebene der Hauptkriterien erschei-

nen ï hier wären sechs Gewichtungsfaktoren zu bestimmen. Methoden zur 

Unterstützung bei solchen Problemen sollen im folgenden Kapitel bespro-

chen werden. 

 

b) Unterstützung der Gewichtsbestimmung durch Paarvergleiche 

Sind gleichzeitig eine zumindest moderat große Anzahl an Kriterien zu ge-

wichten, bietet es sich an, auf methodische Hilfestellungen zurückzugrei-

fen (vgl. Kühnapfel [Scoring] 41). Zu diesem Zweck finden sich in der Lite-

ratur eine Vielzahl an Vorschlägen möglicher Ansätze. Diese sollen hier 

nicht alle umfassend diskutiert, sondern auf weiterführende Literatur ver-

wiesen werden (einen umfassenden Überblick liefern z. B. Kühnapfel [Sco-

ring] 41 ff., Eisenführ/Weber/Langer [Entscheiden] 138 ff. und von Nitzsch 

[Zielkonflikte] 88 ff.). Viele der Ansätze gehen auf die Idee zurück, 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 
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Hierarchy Process (AHP) (vgl., auch im Weiteren, Saaty [Decision], Saaty 

[Hierarchy]). 

Der paarweise Vergleich von jeweils zwei Kriterien führt 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 Ὥ und Krite-

rium Ὦ ein Paarvergleichswert ὥ  zugeordnet. Dem umgekehrten Vergleich 

wird automatisch der reziproke Wert ὥ ρ
ὥ   zugeordnet ï alles andere 

wäre freilich auch inkonsistent. Die von Saaty vorgeschlagene Skala ist bei-

spielhaft in Abb. C-23 dargestellt. 

 

 

Abb. C-23:  Paarvergleichsskala von Kriterien nach Saaty 

 

Die Skalenwerte ὥ  beschreiben das Verhältnis der Wichtigkeit zweier Kri-

terien. Der Wert 1 stellt dabei den Ausgangspunkt dar, bei dem die Wichtig-

keit zweier Kriterien gleich hoch eingeschätzt wird. Die Anzahl und Breite 

der Abstufungen (hier: 9) ist prinzipiell frei wählbar, es gilt abzuwiegen zwi-

schen Präzision und Wertdifferenzierungsfähigkeit. Ist der Entscheider der 

Auffassung, dass ein Kriterium ὑ bei der Bewertung sehr viel wichtiger ist 

als ein Kriterium ὑ ï genau genommen sieben mal so wichtig ī so könnte 

er einen Skalenwert ὥ χ vergeben. Aufgrund der Reziprozität folgt 

umgekehrt, dass die Wichtigkeit von ὑ im Vergleich zu ὑ mit  bewertet 

wird. Eine standardisierte Skala mit fester endlicher Anzahl an Möglichkei-

ten scheint vor allem sinnvoll, um verbale Präferenzurteile beim Entscheider 

abzufragen. Hier lauert jedoch die Gefahr unterschiedlicher Interpretation. 



- 128 - 
 

So wird etwa in der Literatur gerne ein Paarvergleichswert von 3 verbal mit 

Ăetwas wichtiger alsñ umschrieben (vgl. z. B. Saaty [Decision] 15, Ahlert 

[AHP] 39). Tatsächlich 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 dürfte. Es 

spricht daher einiges für feinere Abstufungsmöglichkeiten in der Paarver-

gleichsskala. 

Sind in einem Gewichtungsprozess ὲ Kriterien paarweise miteinander zu 

vergleichen, lassen sich diese Vergleiche in einer ὲ ὲ-Matrix ═ darstellen, 

die ὲὲ ρ Paarvergleiche enthält. Aufgrund der Reziprozität verringert 

sich die Anzahl tatsächlich durchzuführender Paarvergleiche auf  . Die 

resultierenden Paarvergleichsmatrizen entsprechen folgender Grundstruk-

tur: 

 

═

ὥ ὥ Ễ ὥ
ὥ ὥ Ễ ὥ

ể ể Ệ ể
ὥ ὥ Ễ ὥ

ở

Ở
Ở
Ở
ờ

ρ ὥ Ễ ὥ

ρ

ὥ
ρ Ễ ὥ

ể ể Ệ ể
ρ

ὥ

ρ

ὥ
Ễ ρ

Ợ

ỡ
ỡ
ỡ
Ỡ

  Ȣ (C.9) 

 

Aus der Paarvergleichsmatrix lassen sich im nächsten Schritt die Kriterien-

gewichte bestimmen. Dies geschieht durch die Bildung eines der Matrix ent-

sprechenden Eigenvektors. Für den gesuchten Eigenvektor ○ und den Ei-

genwert ‗ muss gelten: 

 

═Ͻ○ ‗Ͻ○ Ȣ (C.10) 
 

Zur Ermittlung des gesuchten Eigenvektors kann die iterative Eigenvek-

tormethode oder ein Näherungsverfahren verwendet werden (vgl. Ober-

maier/Saliger [Entscheidungstheorie] 66 f.). Da sich das Näherungsverfah-

ren lediglich durch geringeren Rechenaufwand auszeichnet, wohingegen 

mit der Eigenvektormethode eine beliebig genaue Eigenvektorbestimmung 
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möglich 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 Mühlba-

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 für eine 

Matrix mit ὲ σ durchgeführt. 

 

 

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

 

Die ermittelten Gewichte Ὣ sind an den Einträgen des Eigenvektors ables-

bar. Im Rechenbeispiel würden diese 0,33 für das erste Kriterium, 0,59 für 

das zweite Kriterium und 0,08 für 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 erfüllen (vgl. Obermeier/Saliger [Entschei-

dungstheorie] 68): 

 

ὥ Ͻὥ ὥ     ᶅ ὭȟὮȟὯ (C.11) 

 

Inkonsistenzen in den Paarvergleichen entstehen hauptsächlich durch die 

begrenzte menschliche Problemerfassungs- und Verarbeitungskapazität. 

Sie können aber auch aus der diskreten Paarvergleichsskala resultieren, 

die nur begrenzte Auswahlmöglichkeiten zulässt. Ein geringer Grad an In-

konsistenz ist nicht als dramatisch für die Entscheidungsfindung anzusehen 

und kann akzeptiert werden (vgl. Haedrich/Kuß/Kreilkamp [Process] 124). 

Die Stärke der Inkonsistenz einer Paarvergleichsmatrix kann mit Hilfe des 

maximalen Eigenwertes ‗  ermittelt werden. Für ‗  gilt: 

 

‗
ρ

ὲ
‗ (C.12) 

 

mit 

 

‗
ρ

Ὣ
ὥὫ (C.13) 

 

wobei ὲ die Anzahl der Zeilen bzw. Spalten der Paarvergleichsmatrix dar-

stellt. Die Überprüfung der Konsistenz einer Matrix geschieht anhand eines 

sog. Konsistenzindex (ὑὍ). Der Konsistenzindex wird durch 

 

ὑὍ
‗ ὲ

ὲ ρ
 (C.14) 
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berechnet. Um den Grad der Inkonsistenz beurteilen zu können, wird der 

Konsistenzindex der Paarvergleichsmatrix mit dem zu erwartenden (durch-

schnittlichen) Konsistenzindex Ὑ einer zufälligen Matrix gleicher Größe ver-

glichen. Abb. C-25 zeigt die durchschnittliche Konsistenz für verschiedene 

ὲ (vgl. dazu Saaty [Hierarchy] 21). 

 

n 3 4 5 6 7 8 9 10 

R 0,58 0,90 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49 

 

Abb. C-25:  Durchschnittliche Konsistenzindizes zufälliger Matrizen 

 

Mit Hilfe des Verhältnisses der beiden Konsistenzindizes ὑὠ mit 

 

ὑὠ
ὑὍ

Ὑ
 (C.15) 

 

kann nun angegeben werden, wie inkonsistent die Paarvergleichsmatrix im 

vergleich zu einer zufälligen Matrix gleicher Größe ist. In der Literatur hat 

sich ein noch akzeptabler Grenzwert des Konsistenzverhältnis von ὑὠ

πȟρ etabliert (vgl. Obermaier/Saliger [Entscheidungstheorie] 69). Stellen-

weise werden bei komplexeren Gewichtungsproblemen auch höhere 

Grenzwerte, etwa in Höhe von 0,2, vorgeschlagen (vgl. Dolan [Decision-

making] 422, van Til u. a. [AHP] 459). Übersteigt das Konsistenzverhältnis 

den definierten Grenzwert, sollten die angegebenen Paarvergleiche noch 

einmal überdacht und ggf. angepasst werden. Aus obigem Beispiel leitet 

sich ein maximaler Eigenwert ‗ σȟπρτ ab. Daraus ergibt sich ein Kon-

sistenzindex von 0,007 und ein Konsistenzverhältnis von 0,012. Es würde 

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 Präferenzmatrix 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. Durchführung des Vorauswahlverfahrens im Fallbeispiel 

Zur Konkretisierung und Verdeutlichung sollen die zur entscheidungsorien-

tierten Bewertung vorgeschlagenen Methoden sollen ï auch im weiteren 

Verlauf der Arbeit ï auf ein fiktives Fallbeispiel angewendet werden. Be-

trachtet wird dafür ein mittelständiges Unternehmen mit Sitz in Süddeutsch-

land, das sich auf die Herstellung und den Verkauf von Nahrungsergän-

zungsmitteln spezialisiert hat. Der initiale Erfolg des jungen Unternehmens 

beruhte primär auf der Vermarktung seiner Produkte an besonders gesund-

heitsbewusste Personen mittleren Alters und darüber. Als besondere Ver-

kaufsschlager erwiesen sich dabei allerlei Vitaminpillen für das Immunsys-

tem, Fischöle für die kardiovaskuläre Gesundheit sowie diverse Kräutermi-

schungen, die die Verdauung anregen und das allgemeine körperliche 

Wohlbefinden verbessern sollen.  

Weniger Erfolg konnte dagegen bisher bei der jüngeren Zielgruppe erzielt 

werden. Dies soll sich mit einer neuen, im Aufbau befindlichen Marke än-

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 Unterstützung ausreichender Eiweißaufnahme und 

Mitteln zur Leistungssteigerung im Sport, etwa Koffein- und Kreatintablet-

ten. Besonderen Erfolg verspricht man sich von einem neuartigen Wirkstoff, 

der die Testosteronproduktion natürlich anregen soll und mit dem man in 

Studien mit Nagetieren teilweise große Erfolge beim Muskelzuwachs nach-

weisen konnte. Zusätzlich möchte man in den bereits großen 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 für Produkte wie Ei-

weißnudeln, Eiweißbrot und Erbsenchips, die einen wesentlich höheren 

Proteingehalt aufweisen als herkömmliche Kartoffelchips. 

Vor dem Hintergrund, die Bekanntheit der jungen Marke zu erhöhen und 

das angestrebte Image aufzubauen, möchte 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 möchte man sich auf den deutschsprachi-

gen Raum konzentrieren. Zum einen soll zunächst die eigene Position im 

heimischen Markt etablieren, um sich dann ggf. zu einem späteren Zeit-

punkt international zu verbreitern. Zum anderen erachtet man es als wün-

schenswert, mit dem Sponsoringengagement eine Identifikationsmöglich-

keit für die eigene Belegschaft aufzubauen, was im Sinne des Standortbe-

zugs für ein Engagement in oder nahe der Heimatregion spricht. Es soll sich 

auch daher nach Möglichkeit um ein längerfristiges (d. h. mehrjähriges) 

Sponsoringengagement handeln. 

Die Unternehmensleitung ist bestrebt, Kontakte zu Schlüsselkunden zu 

pflegen. Trotz des gut laufenden Verkaufs und Versands über die eigene 

Internetpräsenz und Online-Marktplätze sind potenzielle Großabnehmer ï 

insbesondere etwa Fitnessstudio- und Einzelhandelsketten ï von großer 

Bedeutung für die Skalierbarkeit der Produktion und den Erfolg der Unter-

nehmung. Man möchte daher sich bietende Hospitality-Möglichkeiten 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, verhältnismäßig viel in die Etablierung der 
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Marke durch Kommunikationsinstrumente zu investieren. Dennoch möchte 

man ein zu großes Expositionsrisiko vermeiden und setzt daher eine Kos-

tenobergrenze für das Engagement an.  

Die oben angeführten Punkte bilden das Grundgerüst für 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 Prüfung möglicher Sponsoringalternativen auf die Er-

füllung gegebener Anforderungen. Abb. C-26 zeigt eine solche Checkliste 

für den Anwendungsfall im Fallbeispiel. 

 

 

Abb. C-26:  Checkliste zur Vorauswahl infrage kommender Sponsoringengagements 
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Erfüllt 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 (ĂBemerkungñ) festgehalten werden und ggf. im Einzelfall ¿ber eine 

weitere Berücksichtigung der Alternative entschieden werden. Je nach An-

zahl verbleibender Alternativen kann es sich anbieten, die Restriktivität der 

Vorauswahlkriterien noch einmal zu überprüfen.  

 

2. Durchführung der Nutzwertanalyse im Fallbeispiel 

a) Zuordnung der Punktwerte zu den Zielausprägungen 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.II. entwickelten Kriterien und Skalen bewer-

tet. Abb. C-27 zeigt die resultierende Zuordnung der Punktwerte zu den ein-

zelnen Alternativen. 

Zur näheren Betrachtung soll hier Alternative A herausgegriffen werden. Bei 

Alternative A handelt es sich um das Sponsoring einer Veranstaltungsreihe 

unter dem Namen ĂFeats of Strengthñ, in der verschiedene Wettkªmpfe und 

Rekordversuche in Disziplinen des Kraftsports stattfinden. Das Engage-

ment ist auf eine Dauer von drei Jahren ausgelegt und umfasst jährlich zwei 

Veranstaltungen. Diese finden hauptsächlich in Deutschland statt, zwei der 

insgesamt sechs Veranstaltungen sind in den Nachbarländern Polen und 

Österreich geplant. 

Angesichts der Zuschauerkapazität der Veranstaltungsorte ist über drei 

Jahre mit insgesamt etwa 45.000 direkten Zuschauerkontakten zu rechnen. 

Die Wettkämpfe sollen über die Internetpräsenz des Veranstalters live über-

tragen sowie anschließend als Video in der Mediathek gegen Bezahlung 

zur Verfügung gestellt werden. 
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Abb. C-27:  Zuordnung der Punktwerte im Fallbeispiel 

 

Es ist außerdem damit zu rechnen, dass viele Highlights und Zusammen-

fassungen der Veranstaltungen über Youtube und Social-Media-Plattfor-

men große Verbreitung finden. Insbesondere durch die Social-Media-Auf-

tritte der teilnehmenden Athleten erwartet man sich eine umfangreiche 

Reichweitengenerierung. Eine vollständige Übertragung im Fernsehen ist 
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nicht zu erwarten, von einigen Fernsehbeiträgen durch Regionalsender ist 

aber auszugehen. Vergleichbares gilt für die Verbreitung durch Print-

medien. Mit einer Berichterstattung durch Radiosender rechnet man nicht. 

Insgesamt schätzt man die Zahl der zu erreichenden indirekten Kontakte 

auf fast 10 Mio., was zu einem Punktwert von 7,75 führt. Die umfangreiche 

Überschneidung der meist jungen Zuschauerschaft mit potenziellen interes-

sierten Kunden für die eigenen Produkte führt zu einer hohen Bewertung 

bei den Kriterien zur Kontaktqualität K3 und K4. 

Als am meisten relevante Imagedimensionen identifiziert das Unternehmen 

die Dimensionen ĂLeistungsfähigkeitñ und ĂGesundheitñ. Dabei schneidet 

Alternative A in der Dimension ĂGesundheitñ deutlich schlechter ab, da Spit-

zenleistungen im Kraftsport auf dem angestrebten Niveau mit bedeutender 

körperlicher Belastung der Athleten einhergehen (vgl. Mellerowicz [Leis-

tung] 69, Keoh/Winwood [Injuries]) und regelmäßig nur unter Hinzunahme 

mehr oder weniger gesundheitsschädlicher Substanzen überhaupt möglich 

erscheinen (vgl. Curry/Wagman [Prevalence], Pärssinen u. a. [Mortality]). 

Einen hohen Punktwert liefert die Alternative dagegen bei der Imagedimen-

sion ĂLeistungsfähigkeitñ, auch weil berechtigte Hoffnung darauf besteht, 

dass in einigen Veranstaltungen der Reihe bestehende Rekorde gebrochen 

werden. 

Die Kostenprognose in Höhe von 3,5 Mio. Euro befindet sich unweit der 

definierten Kostenobergrenze, so dass dieses Kriterium eine niedrige Be-

wertung erhält. Die gesponsorte Veranstaltungsreihe bietet umfassende 

Möglichkeiten, die eigenen Produkte vor Ort zum Verkauf anzubieten. Man 

erwartet einen Deckungsbeitrag durch Direktverkauf in Höhe von über 

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 bezüglich des Engagements ergaben 

ein überwiegend positives Stimmungsbild, woraus der Punktwert von 8 re-

sultiert. 
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Das Unternehmen würde als alleiniger Hauptsponsor der Veranstaltungs-

reihe auftreten und die Marke würde bei Nennung des Eventnamens stets 

¿ber den Ausdruck Ăprªsentiert von éñ mitgenannt werden. Exklusivität und 

damit Sichtbarkeit können 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 Glaubwürdigkeit 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 ï wenn auch in kleinerem Umfang ï und der Tatsache, 

dass keine negativen Erlebnisse anderer Sponsoren mit dem langjährig tä-

tigen Veranstalter bekannt sind, fällt auch die Bewertung der Vertrauens-

würdigkeit 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 tätigenden 

Paarvergleiche niedrig zu halten und gleichzeitig eine hohe Konsistenz der 

Paarvergleichsmatrix sicherzustellen, werden die sechs Hauptkriterien 

durch den Entscheider zunächst in einer Rangfolge der Wichtigkeit nach 

angeordnet. Dabei stellt sich heraus, dass das Hauptkriterium ĂBekanntheitñ 

als am wichtigsten erachtet wird, während dem Hauptkriterium ĂMitarbeiterñ 

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 vollständig konsistente Paarvergleichs-

matrix entstehen soll, kann aus den in Abb. C-28 gegebenen Werten in Ver-

bindung mit Formel C.11 die vollständige Paarvergleichsmatrix abgeleitet 

werden. Sie sieht folgendermaßen aus: 
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Die grau markierten Werte stammen aus Abb. C-28 und wurden durch den 

Entscheider bestimmt. 

 

 

Abb. C-28:  Rangfolgebestimmung mit Vergleichskoeffizienten der Hauptkriterien im 
Fallbeispiel 

 

Sämtliche anderen Werte der Matrix ═ ergeben sich rechnerisch durch die 

Konsistenzbedingung. So wird bspw. der Paarvergleichswert zwischen 

Hauptkriterium 1 und Hauptkriterium 6 bestimmt durch: 

 

ὥ ὥ Ͻὥ ρȟυϽς σ Ȣ 
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Die spaltenweise lineare Abhängigkeit beweist die Konsistenz. Durch die 

Ermittlung des Eigenvektors der Paarvergleichsmatrix ergeben sich fol-

gende Gewichtungsfaktoren für die Hauptkriterien: 

 

Ὣ

ở

ỞỞ
ờ

Ὣ
Ὣ
Ὣ
Ὣ
Ὣ
Ὣ Ợ

ỡỡ
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ở

Ở
Ở
ờ

πȟσω
πȟςφ
πȟρσ
πȟπσ
πȟπυ
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ỡ
ỡ
Ỡ
  Ȣ 

 

Die Gewichtung innerhalb der Hauptkriterien soll über eine freihändige 

Vergabe von Gewichtungsfaktoren erfolgen. Bei den Bekanntheitskriterien 

werden Kontaktqualität und Kontaktquantität als gleich wichtig erachtet. 

Das Bedeutungsgewicht für 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, während im 

Bereich der Kontaktqualität soziodemographischen und psychographischen 

Eigenschaften eine gleich große Bedeutung beigemessen werden. Dies 

führt für die Bekanntheitskriterien zu folgenden Gewichtungsfaktoren: 

 

Ὣ

Ὣ
Ὣ
Ὣ
Ὣ

πȟπψ
πȟρς
πȟρ
πȟρ

  Ȣ 

 

Innerhalb der Imagekriterien wird der Imagedimension ĂLeistungsfähigkeitñ 

eine hºhere Bedeutung beigemessen als der Dimension ĂGesundheitñ und 

dem Sponsoringfeld eine höhere Bedeutung als dem Sponsoringsubjekt. 

Die drei erfolgsunterstützenden Kriterien werden als gleich wichtig erachtet. 

Die aus diesen Überlegungen resultierenden Gewichtungsfaktoren für 

sämtliche Kriterien sind in Abb. C-29 aufgeführt. 
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Abb. C-29:  Punktwerttabelle mit zugewiesenen Gewichtungsfaktoren im Fallbeispiel 

 

Innerhalb der finanziellen Kriterien überwiegt die Wichtigkeit der Kosten ge-

genüber der unmittelbaren Einnahmemöglichkeiten. Hier ist zu beachten, 

dass sich die genaue Gewichtung zwischen Kosten und unmittelbaren Ein-

nahmen aus der Skalenbestimmung in Kapitel C.II.4. ableiten lässt. Da es 

kaum als sinnvoll angesehen werden kann, einen Euro entgehende Kosten 

anders zu bewerten als einen Euro zusätzliche Einnahmen, ist dies in der 
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Gewichtung zu berücksichtigen. Da die Punktwerte bei den Kosten in 

500.000er-Schritten und bei den Einnahmen in 100.000er-Schritten jeweils 

um eins zunehmen, muss ï dieser Logik folgend ï der Gewichtungsfaktor 

für die Kosten entsprechend fünfmal so hoch sein wie der für die Einnah-

men. Alternativ könnte freilich auch eine vorherige Saldierung von Kosten 

und unmittelbaren Einnahmen stattfinden. Da aber beide Aspekte aufgrund 

ihrer Individualität getrennt betrachtet werden sollen, wurde auf diese Mög-

lichkeit verzichtet.  

 

c) Wertsynthese der Teilnutzwerte im Fallbeispiel 

Stehen sowohl die Punktwerte der betrachteten Alternativen in den einzel-

nen Kriterien als auch die benötigten Gewichtungsfaktoren fest, so kann der 

Gesamtnutzwert der Alternativen rechnerisch ermittelt werden. Durch die 

bereits umfassend dargelegte Zweckmäßigkeit der Additionsregel für den 

vorliegenden Fall findet die Wertsynthese zum Gesamtnutzwert über 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 höchste 

Bewertung erreicht, gefolgt von den Alternativen D (6,52), B (5,98) und C 

(5,64). Die Wahl fällt damit auf Alternative A, für die nach erfolgter Über-

prüfung der Robustheit durch eine monetäre Bewertung die Preisober-

grenze bestimmt werden soll (Kapitel D). 
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Abb. C-30:  Berechnung des Gesamtnutzwerts betrachteter Alternativen im Fallbeispiel 

3. Überprüfung der Robustheit des Ergebnisses durch Sensitivitäts-

analysen 

Den Ergebnissen der Nutzwertanalyse folgend setzt sich Alternative A in 

der Auswahlentscheidung durch. Die Zielerträge, aus denen die entschei-

denden Punktwerte resultieren sind jedoch durchweg Prognosewerte, die 
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einer gewissen Unsicherheit unterliegen. Auch die Kriteriengewichte sind 

ï obwohl präzise ermittelt ï 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, wäre es wenig überraschend, wenn bei wiederholter Durchfüh-

rung der Paarvergleiche ï etwa an unterschiedlichen Tagen ï unterschied-

liche Werte für die Gewichte ermittelt werden würden. Dementsprechend 

empfiehlt es sich, die Robustheit des Ergebnisses der Nutzwertanalyse 

durch eine Sensitivitätsanalyse zu untersuchen. Somit kann festgestellt 

werden, ob bereits leichte Schwankungen in einzelnen Parametern der 

Rechnung zu einer Änderung der Optimallösung führen würden. Dies ge-

schieht über eine schrittweise Veränderung untersuchter Parameter bis zu 

dem Punkt, an dem eine andere Sponsoringalternative optimal wird oder 

der Parameter nicht weiter verändert werden kann ohne die Rechenlogik zu 

verletzen. 

Über Gewichte sind solche Sensitivitätsanalysen nicht ganz trivial (vgl., 

auch im Weiteren, Eisenführ/Weber/Langer [Entscheiden] 154 f.). Eine iso-

lierte Variation eines Gewichtungsfaktors verbietet sich, da sämtliche Ge-

wichtungsfaktoren in Ihrer Summe über die Normierungsbedingung ver-

knüpft sind. Um einen Gewichtungsfaktor zu ändern, muss also festgelegt 

werden, wie die übrigen Gewichtungsfaktoren dazu reagieren. Eine nahe-

liegende Annahme besteht darin, dass sich die nicht aktiv variierten Ge-

wichte so verändern, dass sie im selben Verhältnis 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) über: 

 

Ὣ ρ Ὣ Ͻ
Ὣ

Ὣ Ὣ Ὣ Ὣ Ὣ
  Ȣ (C.16) 

 

Erhöht man das Gewicht des Hauptkriteriums Bekanntheit etwa auf 0,5, so 

ergibt sich für HK2: 
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Ὣ ρ πȟυϽ
πȟςφ

πȟςφπȟρσ πȟπσ πȟπυπȟρσ
πȟςς Ȣ (C.17) 

 

Ein analoges Vorgehen für HK3 ergibt für dieses Hauptkriterium einen Ge-

wichtungsfaktor von etwa 0,11, was zeigt, dass das ursprüngliche Verhält-

nis Ὣ Ὣϳ ς gewahrt bleibt. 

Die Variation von einzelnen Punktwerten ist dagegen unkompliziert, da 

diese komplett unabhängig und isoliert voneinander betrachtet werden 

können. Abb. C-31 zeigt die Sensitivitätsanalyse für das Ergebnis der Nutz-

wertanalyse im Fallbeispiel. Untersucht wurde die Sensitivität ceteris pari-

bus hinsichtlich der einzelnen Punktwerte und der Gewichte der Hauptkri-

terien.  

Untersucht wurde ausschließlich Alternative A, da nur die beste Alternative 

weiter betrachtet werden soll. Bei den Punktwerten wurde untersucht, wie 

weit diese verringert werden können, ehe eine andere Alternative besser 

wird. Das wäre in diesem Fall immer Alternative D, da sich die Gesamtnutz-

werte der übrigen Alternativen bei einer Variation der Punktwerte von Alter-

native A nicht ändern. Bei einer Variation der Gewichte dagegen ändern 

sich sämtliche Gesamtnutzwerte, so dass potenziell sämtlich Alternativen 

an die Spitze rücken können. Daher ist in den entsprechenden Spalten die 

neue Spitzenalternative angegeben. Im Gegensatz zu den Punktwerten ist 

hier eine Variation in beide Richtungen interessant.  

Die Sensitivitätsanalyse in Abb. C-31 wurde mit einem Farbschema unter-

legt. Ein roter Wert zeigt an, dass bereits eine vergleichsweise kleine Ände-

rung für eine Änderung der Auswahlentscheidung sorgt. Gelbe Werte sig-

nalisieren, dass eine bedeutende Änderung vonnöten wäre während bei 

den grünen Werten selbst im Extremfall Alternative A noch den größten Ge-

samtnutzwert aufweist. Auch wenn die Sensitivitätsanalyse im Fallbeispiel 

für ein augenscheinlich sehr robustes Ergebnis spricht, so ist doch zu be-

denken, dass eine Ăung¿nstigeñ Kombination mehrerer Veränderungen in 
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den Parametern schnell zu einer anderen Handlungsempfehlung führen 

kann. Solche Fälle bildet die Sensitivitätsanalyse nicht ab. 

 

 

Abb. C-31:  Sensitivitätsanalyse der Ergebnisse der Nutzwertanalyse im Fallbeispiel 
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D. Aufbau eines formalzielorientierten Modells zur Preis-

obergrenzenbestimmung von Sponsoringengagements 

unter Risikoberücksichtigung 

I. Besondere Herausforderungen der monetären 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 ï zumindest was die Einnahmen-

seite angeht ï regelmäßig kaum eindeutig und verlässlich zugeordnet 

werden können. So mag zwar in der Folge eines gesponsorten Events eine 

Absatzsteigerung beobachtet werden können. Ob und in welchem Umfang 

dies aber tatsächlich auf das Sponsoringengagement zurückzuführen 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 Beweggründe des Kaufs im anonymen Markt scheint jeden-

falls bis auf Sonderfälle nicht breitflächig und verlässlich durchführbar 

ï schon alleine aufgrund des Aufwandes eines solchen Vorgehens. Auch 

dann, wenn solche (stichprobenbasierten) Abfragen fallweise möglich und 

sinnvoll erscheinen mögen, finden sie typischerweise erst nach dem Event 

statt. Für den entscheidungsorientierten Bewertungszeitpunkt ist das zu 

spät. Denkbar wäre lediglich, dass Erkenntnisse aus Befragungen im Nach-

gang anderer Sponsoringengagements herangezogen werden können. Das 

verdünnt die Verlässlichkeit für den betrachteten Fall aber nur zusätzlich. 

Gründe für die mangelnde Zuordnungsfähigkeit in der Praxis sind vielfäl-

tig. Sie ist insbesondere zurückzuführen auf Interdependenzen und Über-
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schneidungseffekte bei simultanem Einsatz mehrerer Kommunikationsin-

strumente, Carry-over-Effekte1), Spill-over-Effekte2), konjunkturelle Ein-

flüsse, veränderte Marktsituationen und eine ganze Reihe weiterer denkba-

rer Gegebenheiten (vgl. Woisetschläger [Markenwirkung] 38). Hier lässt 

sich bereits ein entscheidender Unterschied im Vergleich zur Investition in 

das Produktionspotenzial, die oft als Standardfall von Investitionsrechnun-

gen in Lehrbüchern dienen, erkennen. In Letzterem sind Erlöse eindeutig 

zuordenbar, da sie ohne die Produktionsmöglichkeit gar nicht hätten statt-

finden können. Bei Investitionen in Absatzpotenziale wie einem Sponsorin-

gengagement ist dieser vereinfachende Umstand regelmäßig nicht gege-

ben. 

 

2. Unsicherheit über die Wirkung von Sponsoringmaßnahmen 

Selbst wenn vom fiktiven Fall einer vollständig isolierten Entscheidungssi-

tuation ausgegangen wird und die Zuordnung monetärer oder nicht-mone-

tärer Konsequenzen somit unproblematisch wäre, 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. für eine Quellensammlung solcher Veröffentli-

chungen  Woisetschläger [Wirkungsmessung] 43 ff.), zur entscheidungsori-

entierten monetären Bewertung von Sponsoringengagements helfen diese 

aber nur bedingt weiter. Das ist zum einen zurückzuführen auf den Um-

stand, dass es sich bei dem Untersuchungsgegenstand regelmäßig 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 

 
1) Als Carry-over-Effekte werden Nachwirkungen von Aktionen aus früheren Perioden in 
späteren Perioden bezeichnet (vgl. Homburg [Marketingmanagement] 746, Meffert u. a. 
[Marketing] 517). 
2) Als Spill-over-Effekte werden werden ursprünglich aus anderen Kommunikationsmaß-
nahmen resultierende Übertragungswirkungen bezeichnet (vgl. Hermanns [Werbewirkung] 
288, Hermanns [Kontrolle] 30). 
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Glaubwürdigkeit eines Engagements (siehe z. B. Szykman/Bloom/Blazing 

[Difference]).  

Die Erkenntnisse aus solchen Arbeiten ermöglichen zwar eine grundsätzli-

che Richtungsvorgabe für eine darauf aufbauende monetäre Bewertung, 

eine verlässliche Grundlage bieten sie aber aufgrund ihrer unklaren und 

teils inkonsistenten Ergebnisse überwiegend nicht. Selbiges trifft auch auf 

die mitgelieferten theoretischen Erklärungsansätze zu, die nicht selten di-

vergierenden Annahmen unterlegen (vgl. Woisetschläger [Wirkungsmes-

sung] 39). So empfehlen bspw. manche Autoren im Rahmen der Kongru-

enztheorie einen möglichst groÇen ĂFitñ zwischen Sponsor und Sponso-

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

teile eines geringen ĂFitsñ betonen (vgl. Jagre/Watson/Watson [Congruity] 

440) oder einem mittleren ĂFitñ die größte Wirkung zuschreiben (vgl. Bur-

mann/Nitschke [Bewertung] 20 f.).  

Aus Sicht der monetären Bewertung interessanter sind Arbeiten, die sich 

mit den Auswirkungen von Sponsoring auf das Kaufverhalten beschäftigen 

(vgl. z. B. Bennett [Recall], Pitts/Slattery [Awareness], Rodgers [Effects]). 

Weitgehend fraglich bleibt hier aber die Übertragbarkeit der Erkenntnisse 

aus Untersuchungsdesigns wie Feldbefragungen oder Experimente auf die 

Praxis. Als bedeutend praxisnäher sind Ansätze einzuschätzen, die die Wir-

kung von Sponsoringengagements auf den Aktienkurs bzw. den Unterneh-

menswert von Sponsoren untersuchen (vgl. z. B. Calderón-Martinez/Más-

Ruiz/Nicolau-Gonzálbez [Performance], Cornwell/Pruitt/Clark [Stock Pri-

ces], Miyazaki/Morgan [Value]). Diese liefern zwar gerade für ex-post-Un-

tersuchungen interessante Erkenntnisse, sind aber als entscheidungsorien-

tierte Bewertungsgrundlage für andere Betriebe, andere Sponsorings und 

generell andere Entscheidungssituationen wenig brauchbar, zumal sich Ak-

tienkurse kaum vollständig von anderen Einflussfaktoren isolieren lassen 

(siehe zu dieser Problematik vorheriges Kapitel) und die Ergebnisse der 

Studien somit ohnehin mit Vorsicht zu genießen sind.  
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Es bleibt festzuhalten, dass Prognosen über die monetären Sponsoringwir-

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

heliegt ï auf Grundlage erwarteter Sekundärzielgrößen wie der Bekannt-

heitssteigerung prognostiziert, so lªsst sich gar von einer Ădoppeltenñ Prog-

noseunsicherheit sprechen, da sowohl der Effekt auf die Bekanntheit als 

auch die finanzielle Wirkung einer Bekanntheitsänderung unsicher ist. Eine 

dedizierte Risikoanalyse scheint daher insbesondere bei einer monetären 

Bewertung von Sponsoringengagements unerlässlich. Dem soll im hier ent-

wickelten Modell ï nachdem es konzeptionell auf Basis einwertiger Größen 

vorgestellt wurde ī mit einem Simulationsansatz Rechnung getragen wer-

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

ten Rechenbeispielen kºnnen also zunªchst als Ăsicherñ interpretiert wer-

den, oder ï sollte man von einem risikoneutralen Entscheider ausgehen ï 

als Erwartungswerte einer unsicheren Verteilung. 

 

II. Bestimmung der durch das Sponsoringengagement gene-

rierten finanziellen Rückflüsse 

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 regelmäßig den größten Wertanteil der verschiedenen unterscheidba-

ren finanziellen Konsequenzen zugesprochen werden. Von Ausnahmefäl-

len abgesehen, sollte auf diesen Bereich also der bewertungsmethodische 

Hauptfokus gelegt werden. Im hier entwickelten monetären Bewertungsmo-

dell werden insgesamt vier finanzielle Rückflussquellen unterschieden. 

Neben den in diesem Kapitel betrachteten anonymen Kontakten (1) sind 

das die Rückflüsse aus Kontakten zu Schlüsselpersonen durch Hospitality-

Maßnahmen (2), die Rückflüsse aus der Wirkung des Sponsoring auf Mit-

arbeiter des Sponsors (3) und die mit dem Sponsoringengagement unmit-

telbar verbundenen Einnahmen (4). Hauptgrund für diese Differenzierung 
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ist die Notwendigkeit der unterschiedlichen Modellierung der einzelnen 

Rückflussquellen. Ein wünschenswerter Nebenaspekt dieser Vorgehens-

weise besteht in der inhaltlichen Anknüpfbarkeit der einzelnen Rückfluss-

quellen an das multikriterielle Auswahlmodell (Hauptkapitel C). 

Der Begriff des Ăanonymenñ Kontakts wurde primär zur Abgrenzung gegen-

über den Kontakten zu Schlüsselpersonen gewählt. Es handelt sich dabei 

um Empfänger der Sponsoringbotschaft, die dem Sponsor nicht persönlich 

bekannt sind. Über einzelne Individuen dieser Gruppe sind wenig bis keine 

Informationen vorhanden ï was aber nicht ausschließt, dass diesen Indivi-

duen als Gruppe gewisse Eigenschaften zugeschrieben werden können. 

Dem geringeren Informationsgehalt im Vergleich zu bekannten Individuen 

steht die üblicherweise große Masse an anonymen Individuen entgegen. 

Der Begriff ĂKontaktñ wurde bewusst in dieser Allgemeinheit gewählt, da es 

sich hierbei nicht zwingend etwa um (potenzielle) Kunden handeln muss, 

sondern ggf. z. B. auch um (potenzielle) Bewerber o. ä., auch wenn Erstere 

in der Regel als am bedeutendsten einzuschätzen sind. Wie zu zeigen sein 

wird, ist eine bewertungsmethodische Unterscheidung zwischen den ver-

schiedenen anonymen Zielgruppen nicht nötig, so dass an dieser Stelle ent-

sprechend pauschalisiert werden kann. 

Wie lässt sich nun ein solcher anonymer Zielgruppenkontakt bewerten? Zu 

bedenken ist hier zunächst die naheliegende Feststellung, dass nicht jeder 

Kontakt gleich viel wert ist (vgl. z. B. Burmann/Feddersen [Ökonomisierung] 

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 übermittelte Sponsoring-Botschaft. 

Um diese Unterschiede zu berücksichtigen, können verschiedene Kontakt-

wertkategorien gebildet werden. In dieser Arbeit werden vier Kontaktwert-

kategorien A, B, C und D unterschieden. Diese sollen zunächst nur in einer 

ordinalen Rangfolge festgelegt werden, d. h. Kontakte der Kontaktwertka-

tegorie A weisen den höchsten Wert auf, dann folgen die Kategorien B, C, 

und Kontakte der Kategorie D weisen schließlich 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 fußt. 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 Imageveränderung gegenüber dem 

Sponsoringobjekt. Damit werden die im multikriteriellen Modell (Hauptkapi-

tel C) noch getrennt betrachteten Kriterien ĂKontaktqualitªtñ und ĂImageñ in 

die Bestimmung des Kontaktwertes inkorporiert. An dieser Stelle sei noch 

einmal darauf hingewiesen, dass eine Bekanntheitssteigerung nicht nur auf-

gefasst wird als die Änderung 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 führt. 

Liegt ein erreichtes Individuum außerhalb des soziodemographisch und 

psychographisch erwünschten Bereichs, so ist davon auszugehen, dass 

dieses Individuum kein Interesse an dem Sponsor ï und damit auch an sei-

nen angebotenen Produkten ï aufweist. Der Kontaktwert eines solchen In-

dividuums ist als gering einzuschätzen, selbst wenn möglicherweise eine 

Imageveränderung durch das Sponsoring erfolgt. Dennoch mag auch in ei-

nem solchen Fall ein Kontaktwert größer null angenommen werden, da 

auch ein solches Individuum die Sponsoringbotschaft potenziell weitertra-

gen kann und damit indirekt für den Sponsor interessantere Individuen er-

reicht werden. Man denke hier bspw. an ein ĂSelfieñ im Stadion, das im ei-

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 erwünschte Eigenschaften auf ï und ist damit 

Teil der Zielgruppe im engeren Sinne ï so ist von einem erheblich gestei-

gerten Kontaktwert auszugehen. Kontakte zu solchen Individuen werden 

zumindest der Kontaktwertkategorie C zugewiesen. Findet darüber 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 gewünschten Imagetransfer 

einher, so ist der entsprechende Kontakt der Kontaktwertkategorie A zuzu-

ordnen. Die Zuordnung zu den Kontaktwertkategorien ist in Abb. D-1 dar-

gestellt. 

 

 

Abb. D-1:  Zuordnungskriterien der definierten Kontaktwertkategorien 

 

Prinzipiell ist ein bedeutender Unterschied in der Wertigkeit zwischen einem 

Einmalkontakt1) und einem wiederholten Kontakt mit demselben Individuum 

im Rahmen des Sponsoringengagements festzustellen, der entsprechend 

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

 
1) Übersetzt aus dem englischen Begriff Ăunique contactñ. 
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dung dieser Kontaktarten kann im hier entwickelten Ansatz verzichtet wer-

den, da sie implizit der passenden Kontaktwertkategorie zugeordnet wer-

den können. 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 würden. Zur Verdeutlichung: Teilen sich in einem Fall I 1.000 Kon-

takte auf eine Gruppe von nur 100 Individuen auf, so ist von einer überwie-

genden Anzahl an Wiederholungskontakten auszugehen. Stehen dagegen 

den Kontakten in einem Fall II  1.000 erreichte Individuen gegenüber, so 

handelt es sich durchgehend um Einmalkontakte. Ceteris paribus wäre da-

von auszugehen, dass Fall II  mehr Kontakte der Wertkategorien A und B 

erzeugt als Fall I. 

Im nächsten Schritt kann nun anhand der insgesamt erwarteten erreichten 

direkten bzw. indirekten Kontakte prognostiziert werden, wie viele davon 

den jeweiligen Kontaktwertkategorien zugewiesen werden können. Zur bes-

seren Vergleichbarkeit und Handhabbarkeit bietet es sich an, diese Auftei-

lung auf die Basis eines Kontaktes herunterzubrechen. Die prognostizier-

ten Häufigkeiten können 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 zufällig 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 für die Bewertung eines anonymen Sponsoring-Kontakts sind 

Opportunitätskosten aus vergleichbaren Instrumenten der Reichweiten-

generierung. Hier sind einige Möglichkeiten denkbar. Es bieten sich grund-

sätzlich diejenigen an, die standardisiert in breitem Umfang mit festgelegten 
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und bekannten Kontaktpreisen zur Verfügung stehen. Häufig werden sol-

che Möglichkeiten ohnehin bereits vom Sponsor genutzt, so dass es nahe-

liegt, auf genau diejenigen zurückzugreifen. Es kann sich dabei z. B. um 

Werbeschaltungen im Fernsehen, Radio und Internet oder Werbeanzeigen 

in Zeitschriften o. ä. handeln. Andere, möglicherweise bereits laufende 

Sponsoringengagements bieten sich dagegen weniger an, da ï wie be-

schrieben ï mit diesen auch andere Zwecke als die Erreichung anonymer 

Kontakte verfolgt werden. Derlei Effekte m¿ssten dann zunªchst Ăheraus-

gerechnetñ werden, was wenig zweckdienlich erscheint. Vorteilhaft ist es, 

wenn möglichst viele Informationen über die erreichbaren Kontakte dieser 

alternativen Möglichkeiten vorliegen. Für diese sollen nämlich ebenfalls 

Prognosen zur Wahrscheinlichkeitsverteilung der realisierten Kontaktwert-

kategorien angestellt werden.  

Da die anfallenden Kosten für die alternative Kontakterreichung festste-

hen, kann daraus eine Gleichung aufgestellt werden, die die Zusammen-

setzung dieser Kosten anhand der Kontaktwertkategorien beschreibt. Weist 

die ausgewählte alternative Werbemaßnahme bspw. einen Tausenderkon-

taktpreis (TKP) von 100 ú auf, so ist bei einem Kontakt mit einem Preis von 

100 ú / 1.000 = 0,1 ú zu rechnen. Prognostiziert man, dass es sich bei einem 

Kontakt mit einer Wahrscheinlichkeit von 60 % um einen D-Kontakt (ύ ), 

von 20 % um einen C-Kontakt (ύ ), 15 % um einen B-Kontakt (ύ ) und 5 % 

um einen A-Kontakt (ύ ) handelt, so lässt sich ï unter der vereinfachenden 

Annahme, dass jeder Kontakt die Werbebotschaft überhaupt registriert ī 

folgende Gleichung zur Beschreibung des erwarteten Kontaktwerts (Ὧ ) 

aufstellen: 

 

Ὧ ύὯ ύὯ ύὯ ύὯ ȟ (D.1) 

 

wobei Ὧ den Wert eines Kontaktes der entsprechenden Kategorie darstellt. 

Setzt man die beispielhaft angenommenen Werte in diese Gleichung ein, 

ergibt sich: 
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πȟρ πȟφὯ πȟςὯ πȟρυὯ πȟπυὯ  Ȣ (D.2) 

 

Um daraus den Wert eines Kontaktes der einzelnen Kategorien ableiten zu 

können, um diese auf Sponsoringkontakte zu übertragen, werden zusätz-

liche Informationen benötigt. Hierfür reichen relative Werturteile der Kon-

taktwertkategorien zueinander aus. Absolute Wertaussagen bezogen auf 

die Kategorien werden nicht benötigt. Das stellt einen bedeutenden Vorteil 

dieses Ansatzes dar, da relative Werturteile wesentlich einfacher getroffen 

werden können (vgl. dazu die Situation der Kriteriengewichtung in Kap. C 

mit ähnlicher Argumentation). So könnte man als Entscheider bspw. zu dem 

Schluss kommen, dass der Kontakt einer Kontaktwertkategorie grundsätz-

lich doppelt so viel wert ist, wie ein Kontakt der direkt darunterliegenden 

Kategorie. Aus dieser Überlegung lassen sich folgende Gleichungen bilden:  

 

Ὧ ςὯ  

(D.3) Ὧ ςὯ τὯ  

Ὧ ςὯ ψὯ  Ȣ 

 

Da mit deren Hilfe nun drei der Unbekannten aus Gleichung D.2 durch die 

verbleibende vierte Unbekannte substituiert werden können, ergibt sich 

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

 

πȟρ πȟφὯ πȟςϽςὯ πȟρυϽτὯ πȟπυϽψὯ  (D.4) 

  

▓ȿ

Ὧ
Ὧ
Ὧ
Ὧ

πȟτ
πȟς
πȟρ
πȟπυ

 Ȣ (D.5) 

 

Die ermittelten Werte lassen sich nun mittels angepasster Kontaktwert-

wahrscheinlichkeiten auf den Sponsoring-Fall übertragen, 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 (▓): 

 

Ὧ ◌ Ͻ▓ Ȣ (D.6) 

 

Im Zahlenbeispiel ergibt sich somit: 

 

πȟςυϽπȟπυ πȟςυϽπȟρ πȟτϽπȟς πȟρϽπȟτ πȟρυχυ Ȣ (D.7) 

 

Geht man zusätzlich von der realistischeren Annahme aus, dass ein be-

stimmter Anteil der Kontaktpersonen die Werbe- bzw. Sponsoringbotschaft 

gar nicht wahrnimmt, so lässt sich dem durch die Einführung einer Wahr-

nehmungsrate ὶ Rechnung tragen. Die Formel zur Berechnung des Kon-

taktwerts Ὧ  nimmt dann folgende Form an: 

 

Ὧ ὶϽύὯ ύὯ ύὯ ύὯ  Ȣ (D.8) 

 

Dabei wird die naheliegende Annahme getroffen, dass eine Nichtwahrneh-

mung der Botschaft durch den Kontakt keinen Wert für den Sponsor gene-

riert. Der Kontaktwert besteht also nur aus dem Anteil an Kontakten, der die 

Botschaft überhaupt registriert. Dieser Anteil wird durch ὶ dargestellt. Liegt 

die Wahrnehmungsrate bspw. bei 60 %, so sorgen nur diese 60 % der Kon-

takte für den Kontaktwert ï in der Höhe letztlich freilich abhängig von der 

Kontaktwertkategorie. Die Berücksichtigung 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-

tunität durch Veränderung der Kontaktwertwahrscheinlichkeiten und der 

Wahrnehmungsrate. 
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Abb. D-2: Prinzip der opportunitätskostenbasierten anonymen Kontaktwertbestimmung 
im Sponsoring 

 

Die Möglichkeiten 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 zusätzliche Kategorie einzufügen, die nega-

tive Imagewirkungen erfasst. Ein Kontakt aus einer solchen dann ggf. be-

stehenden Kontaktwertkategorie E könnte z. B. einen negativen Wert auf-

weisen. Relevant kann eine solche Kategorie etwa bei dem Sponsoring ei-

nes Sportvereins sein, der in großer Rivalität zu anderen Clubs steht. Das 

Engagement kann dann potenziell negativ auf die Meinung von Anhängern 

der rivalisierenden Clubs wirken. Auch eine prominentere Vertretung ande-

rer Kontaktziele als die primär mit Sponsoring in Verbindung gebrachten 

Ziele Bekanntheit und Imagetransfer kann modelliert werden. Der entwi-

ckelte Ansatz bietet somit eine große Flexibilität hinsichtlich der Zielsitua-

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

Dem Ergebnis der Auswahlentscheidung aus Kapitel C folgend soll das 

Sponsoringengagement der Veranstaltungsreihe ĂFeats of Strengthñ näher 

untersucht werden. Zur Beurteilung der finanziellen Vorzugswürdigkeit und 

als Verhandlungsgrundlage mit dem Veranstalter soll der monetäre Wert 

des Sponsoringengagements ermittelt werden, um daraus die Preisober-

grenze für den Erwerb der Nutzungsrechte als Sponsor ableiten zu können. 

Zur präzisen Ermittlung des monetären Wertes der Sponsoringkontakte mit 

anonymen Individuen empfiehlt es sich, diese anhand des Kontaktweges 

zunächst zu gruppieren. Dafür wird zunächst 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 Über-

tragung und Berichterstattung. Letztere werden tiefergehend nach Medien-

art aufgeteilt. Man erwartet mediale Verbreitung zu den Veranstaltungen 

über  

Á Fernsehen, 

Á Printmedien, 

Á Internetübertragung und 

Á Social-Media-Präsenz der Athleten, 

weshalb diese bei der Kontaktwertberechnung unterschieden werden. 

Eine jeweils tiefergehende Unterteilung ï etwa nach Fernsehsendern, Zeit-

schriften, Webseiten oder Social-Media-Plattformen ï ist prinzipiell gangbar 

und hätte vor allem eine präzisere Erfassung von Opportunitätskostensät-

zen zum Vorteil. Angesichts der enormen Prognoseunsicherheit einer solch 

detaillierten Planung scheint der zusätzliche Aufwand im vorliegenden Fall 

indes nicht hinreichend gerechtfertigt. Abb. D-3 zeigt die prognostizierte 

Kontaktzahl der verschiedenen Übertragungswege. 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 

Zinsberücksichtigung und des allgemein fortgeschrittenen Planungsprozes-

ses Zahlungszeitpunkte verlässlicher und relevanter werden. 

 

 
 Jahr 1 Jahr 2 Jahr 3 

 
Direkte Kontakte 15.500 16.200 13.600 

In
d

ir
e
k
te

 K
o

n
ta

k
te

 

Berichterstattung TV 630.000 710.000 560.000 

Berichterstattung Print 72.000 69.000 63.000 

Internetübertragung 1.700.000 1.800.000 1.950.000 

Social Media 550.000 620.000 660.000 

Summe × 2.952.000 3.199.000 3.233.000 

 

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

 

Zur präzisen Berücksichtigung der einzelnen Kontaktwege können diese je-

weils mit spezifischen Opportunitätskostensätzen und Kontaktwertwahr-

scheinlichkeiten in die Berechnung des Sponsoring-Kontaktwerts einflie-

ßen. Dazu werden möglichst passende Alternativen bzw. Opportunitäten 

benötigt. Gerade bei den indirekten Kontaktwegen existieren naheliegende 

Opportunitäten. So ließen sich die durch die TV-Berichterstattung erreich-

ten Kontakte annahmegemäß auch über Fernsehwerbung generieren und 

die Berichterstattung in Printmedien ließe sich über Werbeschaltung in den 

entsprechenden Zeitschriften replizieren. Die durch Internetübertragung er-

reichten Kontakte können auch durch Werbeschaltung auf einschlägigen 

Webseiten generiert werden. Alternativ zur Reichweite der Athleten in den 

sozialen Medien ließen sich etwa Produktplatzierungen bei Influencern bu-

chen. Die benötigten Opportunitätskostensätze ergeben sich aus den Tau-

sender-Kontaktpreisen (TKP) dieser Alternativmöglichkeiten.  
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Weniger naheliegend ist dagegen die Bestimmung des Opportunitätskos-

tensatzes für die direkten Kontakte. Denkbar wären hier etwa TKP für Sta-

dionwerbung bei Sportveranstaltungen. Auch die einschlägige Literatur lie-

fert in begrenztem Umfang Vorschläge für 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 

Opportunitätskostensätzen auch die jeweiligen Kontaktwertwahrscheinlich-

keiten benötigt. Die Alternativmöglichkeiten weisen unterschiedliche kom-

munikationspolitische Stärken und Schwächen für den betrachteten Fall 

auf. Abb. D-4 gibt dazu einen Überblick (vgl. dazu ausführlich Hofsäss/En-

gel [Mediaplanung] 283 ff., Unger u. a. [Mediaplanung] 393 ff.), der als 

Grundlage der Zuordnung von Kontaktwertwahrscheinlichkeiten dienen 

soll. 

 

Abb. D-4: Überblick der kommunikativen Eigenschaften verschiedener Kommunikations-
kanäle 

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

zusammengefassten Parameter, speziell die Kontaktwertwahrscheinlich-




































































































































































