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Sponsoring-Controlling: Empirische 
Ergebnisse offenbaren Defizite
Was kann Sponsoring wirklich zum langfristigen Unternehmenserfolg beitragen? 

Wie lässt sich die Wirtschaftlichkeit des Kommunikationstools belegen?  

Die Antwort auf diese Fragen ist nur durch  

ein professionell durchgeführtes Sponsoring- 

Controlling möglich. Die folgenden  

exemplarischen Ergebnisse der Studie  

Sponsoring-Controlling des Instituts  

für Marketing an der Universität  

St.Gallen (HSG) liefern Erkennt- 

nisse über die Stellung der Erfolgs- 

messung des Kommunikations- 

tools im Unternehmen.

 S
ponsoring hat sich zu einem bedeutenden Mar-
ketinginstrument entwickelt (Cornwell, Roy & 
Steinard, 2001). Während das weltweite Sponso-
ringvolumen im Jahr 2001 noch bei rund einer 
Milliarde Euro lag, geben Unternehmen mittler-

weile über 40 Milliarden für ihre Sponsoringaktivität 
aus (IEG, 2013). In Deutschland liegt das Sponsoringvo-
lumen bei geschätzten 4,5 Milliarden Euro, wobei über 
zwei Drittel dieser Ausgaben in den Sport investiert 
werden (Pilotcheckpoint & FASPO, 2010). Aufgrund der 
steigenden Sponsoringausgaben und dem Streben nach 
ökonomischem Erfolg rückt Sponsoring-Controlling 
immer mehr in den Fokus der Unternehmen.

Im Mittelpunkt der vorliegenden Studie steht die 
kritische Analyse des aktuellen Stands der Effektivi-
täts- und Effizienzmessung im Sponsoring. Welche 
Ziele verfolgen Unternehmen mit ihrem Sponsoring? 
Wie gut wurden diese Ziele in den letzten fünf Jahren 
erreicht? Inwiefern müssen Sponsoren den Return of 
Sponsoring gegenüber der Geschäftsführung oder dem 

marketing-Aktion  Vor dem Red Bull  
US-Grand-Prix-Wochenende in Laguna Seca 

wärmte sich der Deutsche Moto GP Pilot Stefan 
Bradl in den Straßen San Franciscos auf.
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Top-Management rechtfertigen? Mit welchen Heraus-
forderungen müssen Unternehmen kämpfen, um die 
Effektivität und Effizienz im Sponsoring sicherzustel-
len? Wie erfolgt die Planung der Höhe des Sponsoring-
budgets? Welche Instrumente und Kennzahlen werden 
im Rahmen des Sponsoring-Controllings eingesetzt? In 
welchen strategischen Infrastrukturbereichen besteht 
Handlungsbedarf, um Wirtschaftlichkeitsreserven im 
Sponsoring auszuschöpfen?

Zu diesen Bereichen wurden im Zeitraum von Sep-
tember bis Oktober 2013 43 Manager aus unterschied-
lichen Unternehmen befragt. Dabei handelt es sich um 
eine Teilstichprobe von Teilnehmenden an einer um-
fassenderen Studie Marketing- und Verkaufs-Control-
ling: Um werthaltige Ergebnisse zu erzielen, wurden 
bei den Vertiefungsfragen zum Sponsoring-Control-
ling ausschließlich Marketingmanager berücksichtigt, 
die sich gut im Themengebiet auskennen und Spon-
soring intensiv im Rahmen der Marketingmix-Maß-
nahmen einsetzen. Aufgrund der geringen Fallzahlen 
sind keine allgemeingültigen Aussagen möglich. Al-
lerdings geben die deskriptiv dargestellten Ergebnisse 

soring im Unternehmen notwendig ist. Das Top-Manage-
ment sieht Sponsoring lediglich als Aufwand und nicht 
als Investition, während die Marketingleitung von dessen 
Wert für das Unternehmen überzeugter ist. 

Doch nicht jeder Marketeer steht in der Pflicht, die 
Effektivität und Effizienz der Sponsoringmaßnahmen 
gegenüber dem Top-Management nachweisen zu müs-
sen. Bei mehr als der Hälfte der Unternehmen ist der 
Rechtfertigungsdruck der Sponsoringmanager gegen-
über den Vorgesetzten eher gering, bei rund einem Drit-
tel der befragten Personen besteht eine intensivere 
Nachweispflicht gegenüber dem Top-Management (sie-
he Abbildung 2).

Sponsoren erreichen Ziele

Um den Erfolg einer Sponsoringmaßnahme messen zu 
können, müssen vor dem Erwerb eines Sponsorships von 
allen relevanten Abteilungen im Unternehmen eindeutig 
messbare Marketingziele definiert werden. In der Litera-
tur wird zwischen monetären Sponsoringzielen (Absatz-, 

Abbildung 3: Zielsetzungen im Sponsoring

Bekanntheitssteigerung

Imageverbesserung

Bindung bestehender Kunden

Erschließung  
neuer Endkunden
Kontaktpflege  
Meinungsführer

Absatz-/Gewinnsteigerung

Kontaktpflege Händler

Gesellschaftliche  
Verantwortung
Bindung von Mitarbeitern/
Motivation

Qualitativ hochwertige 
Medienresonanz

Medienresonanz quantitativ

Kontaktpflege  
Distributionspartner

Personalakquisition

77%

33%

28%

21%

19%

Angaben in Prozent. Basis: 43 Sponsoringverantwortliche.  
Quelle: IfM-HSG Institut für Marketing/Universität St.Gallen.

47%

33%

21%

16%

12%

61%

58%

54%

Aufschlüsse über die Bedeutung von Sponsoring-
Controlling aus unterschiedlichen Perspektiven. 

Die meisten Umfrageteilnehmer bekleiden eine 
leitende Funktion in ihrem Konzern: 40 der 43 Be-
fragten sind Geschäftsführer, Marketingleiter, Wer-
beleiter oder Verkaufsleiter. Die Stichprobe umfasst 
ein breites Branchenspektrum. Mehr als ein Drittel 
der Unternehmen bietet Dienstleistungen an, die wei-
teren Umfrageteilnehmer verteilen sich auf Handel, 
Industrie- und Konsumgüter. 

Sponsoring-Controlling ist für die Verantwortlichen 
wichtig, um ihre eigene Position im Unternehmen zu fes-
tigen. Abbildung 1 zeigt, dass eine Aufwertung von Spon-

königsdisziplin
Ohne Sponsoring wäre die Formel 1,  
wie man sie heute kennt, undenkbar.

In Deutschland liegt das  
Sponsoringvolumen bei geschätzten 
4,5 Milliarden Euro, wobei über  
zwei Drittel dieser Ausgaben in  
den Sport investiert werden  
(Pilotcheckpoint & FASPO, 2010).
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Abbildung 1: Aufwand versus Investition

Aufwand oder Investition aus 
Sicht des Top-Managements

MW= 3,74 
SD = 1,989

Aufwand oder Investition aus 
Sicht des Top-Managements

MW= 4,65 
SD = 1,811

Aufwand = 1 Aufwand = 7

14% 30% 12% 19% 7% 14% 5%

14% 26% 7% 14% 12% 21% 7%

Angaben in Prozent. Basis: 43 Sponsoringverantwortliche.  
Quelle: IfM-HSG Institut für Marketing/Universität St.Gallen.

Abbildung 2: Nachweispflicht gegenüber Top-Management

Nachweispflicht des Return  
on Sponsoring gegenüber dem 
Top-Management

MW= 3,14 
SD = 1,971

sehr intensiv = 7 gar nicht = 1

5% 12% 16% 5% 14% 21% 28%

Angaben in Prozent. Basis: 43 Sponsoringverantwortliche.  
Quelle: IfM-HSG Institut für Marketing/Universität St.Gallen.



Ein Grund hierfür liegt sicherlich in der Messbarkeit. 
Während Bekanntheits- und Imagewerte beispielsweise 
mit Vorher-Nachher-Befragungen auf einem Event relativ 
einfach zu erheben sind, ist es schwer, den isolierten 
Einfluss des Kommunikationsinstruments auf Ergebnis-
kennzahlen wie Umsatz, Absatz oder Gewinn zu bele-
gen. Dennoch sind sich die befragten Personen sicher, 
zumindest teilweise eine Absatz- und Gewinnsteigerung 
durch Sponsoring zu generieren. Auf die Frage „Wie gut 
haben Sie in den letzten drei Jahren die für Sie wichtigen 
Ziele erreicht?“, liegt das Ziel „Absatz- und Gewinnstei-
gerung“ auf Rang 6 von 13 möglichen Zielen (siehe Ab-
bildung 4). Die Einschätzungen der Marketeers auf einer 

siebenstufigen Likert-Skala (1 = gar nicht erreicht bis 7 
= voll und ganz erreicht) deuten darauf hin, dass vor 
allem die Generierung einer qualitativ hochwertigen 
Medienresonanz (Mittelwert: 5.50), die Kontaktpflege zu 
Distributionspartnern (5.29) und die Bindung von beste-
henden Endkunden an das Unternehmen (4.96) durch 
Sponsoring funktionieren. Die Erreichung der definier-
ten Ziele ist vor allem wichtig, um die Stellung des Kom-
munikationstools im Unternehmen zu stärken. 

Isolierter Einfluss von Sponsoring kaum messbar

Doch den Sponsoringverantwortlichen stehen nicht 
nur unternehmensinterne Hürden im Weg. Seit Jahren 
entfachen Interessensgruppen wie Fachverbände oder 
Sponsorenvereinigungen sowie Fachzeitschriften die 
Diskussion über die Effektivität und Effizienz des Kom-
munikationsinstruments neu. Die größte Schwierigkeit 
ist die isolierte Messung von Sponsoring gegenüber 
anderen Marketingmix-Instrumenten. Zudem fehlen 
oftmals die finanziellen und/oder personellen Kapazi-
täten, um professionelles Controlling betreiben zu kön-
nen (siehe Abbildung 5). Das fehlende Know-how ist 
jedoch in gewisser Weise „selbstverschuldet“, weil es 
in der Kompetenz des Management selbst liegt, hier die 

Abbildung 5: Herausforderungen im Sponsoring-controlling

Messung des isolierten 
Einflusses von Sponsoring

Benchmarking und 
Konkurrenzvergleich

Integration von Sponsoring  
in den Marketingmix

Finanzielle Mittel, um 
Controlling zu betreiben

Keine einheitlichen 
Messmethoden

Strategie- und Zieldefinition  
für Sponsoring

MW= xx 
SD = xx

MW= xx 
SD = xx

MW= xx 
SD = xx

MW= xx 
SD = xx

MW= xx 
SD = xx

MW= xx 
SD = xx

Know-how im Bereich 
Controlling

Informations- und Daten- 
basis im Sponsoring

Funktionsübergreifende 
Unterstützung

Fehlende personelle 
Kapazitäten

Engagement der Marketing- 
und Verkaufsleitung

MW= xx 
SD = xx

MW= xx 
SD = xx

MW= xx 
SD = xx

MW= xx 
SD = xx

MW= xx 
SD = xx

sehr große Herausforderung = 7 gar keine Herausforderung = 1

25% 30% 25% 10%3% 8%

22% 20% 29% 15% 10% 5%

5% 20% 38% 18% 10% 8% 3%

27% 27% 17% 17% 5% 7%

25% 18% 23% 23% 5% 8%

5% 17% 32% 24% 12% 10%

27% 29% 17% 15% 5% 7%

20% 29% 22% 12% 10% 7%

7% 17% 27% 29% 7% 12%

27% 22% 22% 17% 2%10%

10% 17% 30% 27% 5%10%2%

Angaben in Prozent. Basis: 40–41 Sponsoringverantwortliche.  
Quelle: IfM-HSG Institut für Marketing/Universität St.Gallen.

Umsatzsteigerung) und psychologischen Zielen (z.B. 
Imageverbesserung, Bekanntheitssteigerung, Mitarbei-
termotivation) unterschieden (Bruhn, 1997; Reinecke, 
2004). 77 Prozent der Sponsoringverantwortlichen möch-
ten mit ihren Engagements die Bekanntheit ihres Unter-
nehmens, ihrer Marke oder eines Produkts steigern, 61 
Prozent streben eine Optimierung des Image an. Das 
Streben nach Absatz- und Gewinnsteigerung durch den 
Einsatz von Sponsoringmaßnahmen ist nur rund ein 
Drittel der Befragten wichtig (siehe Abbildung 3). 

Diese Erkenntnisse sind nicht überraschend und de-
cken sich mit den Ergebnissen weiterer Sponsoringstu-
dien, z.B. der jährlich erscheinenden Sponsor Visions. 

Um den Erfolg einer  
Sponsoringmaßnahme messen 

zu können, müssen vor dem 
Erwerb eines Sponsorships 

von allen relevanten  
Abteilungen im Unter- 

nehmen eindeutig  
messbare Marketingziele 

definiert werden.

southside festival  Seit Jahren begleitet 
Beck's den Live-Event als Sponsor.
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Abbildung 4: Zielerreichung

Qualitativ hochwertige 
Medienresonanz

Bekanntheits- 
steigerung

Imageverbesserung

Bindung bestehender 
Endkunden

Kontaktpflege 
Händler

Gesellschaftliche 
Verantwortung

MW= 5,50 
SD = 0,535

MW= 4,73 
SD = 1,376

MW= 4,54 
SD = 1,421

MW= 4,96 
SD = 1,428

MW= 4,57 
SD = 1,342

MW= 4,42 
SD = 1,379

Kontaktpflege 
Distributionspartner

Absatz-/Gewinn- 
steigerung

Medienresonanz 
quantitativ

Kontaktpflege 
Meinungsführer

Erschließung  
neuer Endkunden

Personalakquisition

Bindung von Mit- 
arbeitern/Motivation

MW= 5,29 
SD = 0,756

MW= 4,71 
SD = 1,437

MW= 4,50 
SD = 1,841

MW= 4,90 
SD = 1,021

MW= 4,57 
SD = 1,590

MW= 4,40 
SD = 1,817

MW= 4,33 
SD = 1,118

voll und ganz erreicht = 7 gar nicht erreicht = 1

50% 50%

4% 23% 27% 31% 4% 8% 4%

12% 28% 28% 16% 8% 8%

7% 14% 36% 21% 14% 7%

33% 8% 33% 17% 8%

43% 43% 14%

7% 21% 36% 21% 14%

10% 30% 10% 20% 20% 10%

35% 30% 25% 10%

4% 30% 30% 4% 13% 17%

20% 20% 40% 20%

11% 33% 44% 11%

Angaben in Prozent. Basis: 43 Sponsoringverantwortliche.  
Quelle: IfM-HSG Institut für Marketing/Universität St.Gallen.

18% 46% 15% 9% 6%6%



Abbildung 6: Sponsoringkennzahlen

Umsatz bzw. Absatz/ 
Geschäftsabschlüsse
Anzahl neu gesammelter 
Adressen/Kontakte

Anzahl an Neukunden

Anzahl Medienberichte

Kundenzufriedenheit

Bekanntheitsgrad des 
Unternehmens/Produkts

Markenimage

Qualitative Berichterstattung 
(Tonalität ...)

Markenwert

Kaufabsicht/Commitment

Mitarbeiterzufriedenheit

Conversion Rate

Event-Marken-Fit

Tausend-Kontakt-Preis

57%

41%

36%

31%

19%

Angaben von Top-drei-Kennzahlen in Prozent. Basis: 42 Sponsoring- 
verantwortliche. Quelle: IfM-HSG Institut für Marketing/Universität St.Gallen.

48%

48%

31%

19%

12%

55%

50%

50%

10%

vorhandenen Defizite zu schließen. Ein weiteres Prob-
lem stellt das Benchmarking im Konkurrenzvergleich 
mit den damit einhergehenden fehlenden einheitlichen 
Messmethoden dar. In der klassischen Werbung ist bei-
spielsweise der Tausend-Kontakt-Preis (TKP) die von 
allen Beteiligten akzeptierte Währung. Im Sponsoring 
existiert dagegen kein standardisiertes einheitliches 
Bewertungssystem, welches von der gesamten Branche 
akzeptiert wird. Deshalb ist ein Vergleich zwischen 
Analysen unterschiedlicher Institute und verschiede-
ner Sponsoringleistungen kaum möglich.  

Vor diesem Hintergrund erscheint die Frage nach 
der Verwendung von Kennzahlen im Rahmen des 
Sponsoring-Controllings interessant. Wie Abbildung 
6 zeigt, wird der TKP im Sponsoring von wenigen Un-
ternehmen zur Steuerung des Sponsorings verwendet. 
Bei der Bewertung des Sponsorings sind finanzielle 
Kennzahlen wie Umsatz, Absatz bzw. Geschäftsab-
schlüsse und der damit einhergehenden Anzahl an 

Neukunden bzw. die Anzahl neu gesammelter Kontak-
te am wichtigsten. Hierin zeigt sich ein Widerspruch: 
Während finanzielle Ziele beim Sponsoring als weni-
ger wichtig eingeschätzt werden und die befragten 
Manager auch einräumen, dass der Beitrag von Spon-
soringmaßnahmen zum finanziellen Erfolg nur schwer 
messbar ist (siehe Abbildungen 1 und 5), werden diese 
dennoch durch Kennzahlen mit am häufigsten erfasst. 
Dies lässt darauf schließen, dass viele Unternehmen 
Nachholbedarf bei der Vernetzung von Zielplanung 
und Erfolgsmessung haben. Gleichzeitig werden aber 
auch verstärkt kundenorientierte Kennzahlen wie 
Kundenzufriedenheit, Bekanntheitsgrad oder das Mar-
kenimage gemessen. Wichtig erscheint zudem die qua-
litative Ausprägung der Medienberichte zu sein. 

Natürlich ist ein Kennzahlensystem lediglich ein 
Puzzlestück eines umfassenden Sponsoring-Control-
ling-Systems. Abbildung 7 gibt einen Überblick über die 
eingesetzten Instrumente. Marketeers führen Medien-
resonanzanalysen relativ regelmäßig durch. Hingegen 
werden Sponsoring-Pretests äußerst unregelmäßig ein-
gesetzt. Doch gerade Untersuchungen im Vorfeld können 
vor möglichen Fehlinvestitionen, die oftmals im Milli-
onenbereich liegen, schützen. Eine nicht ganz so stark 
ausgezeichnete Abneigung ist bei Sponsoring-Trackings 
und -Posttest zu verzeichnen. Hingegen werden Ziel-
gruppenanalysen und Analysen von potenziellen Spon-
soringplattformen relativ regelmäßig durchgeführt. 
Ähnlich wie beim Media Monitoring dürfte der Grund 
hierfür der überschaubare Erhebungsaufwand sowie die 

beliebtes testimonial   
Neben Milka warb Maria Höfl-Riesch 
auch für Olympia 2018/2022 in 
München und Ein Herz für Kinder.

Ihre Meinung zu „Ein Herz für Kinder“,
Maria Höfl-Riesch?

Große Spendengala am 17.12. live im ZDF. 
www.ein-herz-fuer-kinder.de

Die Hilfsorganisation von BILD

111012_BILD_EHFK_Höfl-Riesch_CLP.indd   1 24.10.11   14:11

wintersport  bietet Sponsoren eine 
multimediale Plattfom, wie hier  
beim E.on IBU Weltcup  
Biathlon 2012 mit  
Andreas Birnbacher.

Abbildung 7: Einsatz von Sponsoring-controlling-Instrumenten

Medienresonanz 
(z.B. Sichtbarkeit eines Logos)

Analysen potenzieller 
Plattformen im Vorfeld

Quantitatives  
Medien-Monitoring

Sponsoring-Pretests

Zielgruppen-Analysen

Medien-Monitoring

Sponsoring-Trackings

Werbeäquivalenzwert

Eye Tracking

Erfolgsanalysen

Expertengespräche

Analysen Event-Marken-Fit

Messung von Aktivierung 
und Emotionen

Berücksichtigung von 
Expertenmeinungen

Qualitatives  
Medien-Monitoring

Sponsoring-Posttests

 regelmäßig      unregelmäßig      gar nicht

40% 8%

27% 41% 32%

22% 33%

13%

44%

87%

24% 51% 24%

30%

3%

30%

35%

41%

62%

13%

3%

38%

5%

50%

92%

39% 39% 23%

24% 43% 32%

18%

3%

34%

8%

47%

89%

14% 54% 32%

11%

14%

47%

24%

42%

62%

Angaben in Prozent. Basis: 43 Sponsoringverantwortliche.  
Quelle: IfM-HSG Institut für Marketing/Universität St.Gallen.
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relativ einfache Durchführung 
sein. Die in den Fachmedien dis-
kutierten neuen Erhebungsver-
fahren, wie z.B. Blickbewe-
gungsmessung sowie die Mes-
sung von Aktivierung und Emo-
tionen, werden unter anderem 
aufgrund der hohen Erhebungs-
kosten kaum berücksichtigt. 

Gutes Sponsoring-Controlling 
durch den Einsatz der geeigneten Kennzahlen und Inst-
rumente generiert eine sichere Argumentationsgrundlage 
für Marketeer, wenn es um die angemessene Verteilung 
von Budgets geht. Angesichts des immer grö-ßer werden-
den Anteils an Sponsoringrechte- und Aktivierungskosten 
steht das Kommunikationstool in vielen Unternehmen 
immer mehr auf dem Prüfstand. Budgets für diverse En-
gagements werden vom Top-Management gekürzt oder 
ganz gestrichen. Um die Höhe des Sponsoringbudgets be-
stimmen zu können, greifen Unternehmen in der Regel 
auf verschiedene Ansätze und Methoden zurück. Für die 
vorliegende Studie sollten die befragten Personen bis zu 

Abbildung 9: Handlungsbedarf im Sponsoring-controlling

Kennzahlensysteme

Fehlende spezifische 
Zieldefinition

Sponsoring-Audit

Vergleichbarkeit  
mit der Konkurrenz

MW= 5,13 
SD = 1,436

MW= 4,56 
SD = 1,667

MW= 4,82 
SD = 1,393

MW= 4,32 
SD = 1,526

Marktforschung

Stellen- und Prozessdefinition

Personalselektion, 
-weiterbildung

MW= 4,93 
SD = 1,716

MW= 4,46 
SD = 1,570

MW= 4,62 
SD = 1,515

sehr hoher Handlungsbedarf = 7 gar kein Handlungsbedarf = 1

15% 33% 21% 18% 5% 8%

10% 23% 23% 21% 8% 10%5%

8% 31% 23% 21% 10% 8%

8% 18% 18% 21% 21% 13%

23% 20% 20% 18% 8% 10%3%

10% 18% 21% 26% 13% 10% 3%

13% 18% 21% 26% 13% 10%

Angaben in Prozent. Basis: 38–40 Sponsoringverantwortliche.  
Quelle: IfM-HSG Institut für Marketing/Universität St.Gallen.

drei der von ihnen primär für die 
Sponsoringbudgetierung genutz-
ten Instrumente nennen. Wie Ab-
bildung 8 zu entnehmen ist, ver-
traut das Management vor allem 
auf seine Erfahrungen und orien-
tiert sich zumeist an den Budgets 
der Vorperioden. Problematisch 
an diesem vergangenheitsorien-
tierten Ansatz ist die womöglich 

fehlende Berücksichtigung neuer Entwicklungen, z.B. die 
Steigerung der Rechtekosten. Immerhin orientiert sich 
mehr als ein Viertel der befragten Marketingexperten am 
angestrebten Umsatz bzw. Absatz. 

Ein zentraler Punkt im Rahmen der Sponsoringkon-
trolle ist die Effektivität und Effizienz des Kommuni-
kationstools. Besonders in Zeiten größer werdenden 
Rechtfertigungsdrucks innerhalb der Unternehmen 
gewinnt die Frage nach dem Einfluss der einzelnen 
Engagements auf den langfristigen Unternehmenserfolg 
an Bedeutung. Durch eine transparente Reflexion kön-
nen unternehmensspezifische Sponsoringmaßnahmen 

Gutes Sponsoring- 
Controlling durch den  
Einsatz der geeigneten 

Kennzahlen und  
Instrumente generiert 

eine sichere  
Argumentationsgrund

lage für Marketeer, 
wenn es um die  

angemessene Verteilung 
von Budgets geht. 
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Marketingführung und -organisation. 

Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit führenden Unternehmen und Führungs-
kräften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsübergreifende und interne 
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– mit Blick auf ihren monetären und nichtmonetären 
Return – kritisch hinterfragt werden. Trotzdem lassen 
nur vier von fünf Sponsoren ihr Engagement empirisch 
überprüfen (BBDO, 2010). Die in Abbildung 5 darge-
stellten Herausforderungen bei der Durchführung einer 
Erfolgsmessung wurden bereits diskutiert und sind 
sicherlich eine Erklärung für den stiefmütterlichen 
Umfang mit der Erfolgsmessung. Doch es gibt weitere 
Baustellen. In der vorliegenden Studie wurden die stra-
tegischen Infrastrukturbereiche hinterfragt, um Wirt-
schaftlichkeitsreserven im Sponsoring ausschöpfen zu 
können. Demnach sehen die Sponsoringverantwortli-

Werbeplattform 
fuSSball  Unterneh-
men engagierte sich 
über viele Jahre im 
Sportsponsoring im 
Bereich Fußball – als 
Namensgeber von 
Arenen, als Sponsor 
von Mannschaften 
– oder indem sie 
einzelne Spieler als 
Key Visual als Leitbild. 
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Abbildung 8: Sponsoringbudgetierung

Die Planung der Höhe des Sponsoringbudgets erfolgt anhand ...

des Budgets der Vorperioden

von Erfahrungen des Managements

des angestrebten Umsatzes/Absatzes

des erzielten Umsatzes/Absatzes 
der Vorperiode(n)
des geschätzten Budgets 
der Hauptwettbewerber

des angestrebten Marktanteils

von Erfahrungen  
ausgewiesener Fachexperten
des erzielten Marktanteils 
der Vorperiode(n) 
Die Budgetieungsmethode 
ist mir unbekannt.
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Angaben in Prozent. Basis: 34–42 Sponsoringverantwortliche.  
Quelle: IfM-HSG Institut für Marketing/Universität St.Gallen.
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chen großen Handlungsbedarf im Controlling – vor 
allem hinsichtlich des Einsatzes von Kennzahlensys-
temen. Denn oftmals fehlt im Unternehmen das nötige 
Know-how, um diese Instrumente zielführend einset-
zen zu können. Die Tatsache, dass es Marktforschungs-
engpässe gibt, belegt, dass die Informationsgrundlagen 
für das Management von Sponsoring-Engagements häu-
fig unzureichend sind. Personalselektion bzw.                    
-weiterbildung ist eine weitere Stellschraube, an der 
Unternehmen drehen müssen, um effektiv und effizient 
Sponsoring betreiben zu können (siehe Abbildung 9).  

Sponsoring bietet weitaus mehr Möglichkeiten als 
lediglich das Aufstellen einer einfachen Bande oder 
die Durchführung eines „netten“ Hospitality-Events. 
Doch damit die Leistungskraft des Kommunika- 
tionstools richtig zum Tragen kommt, ist die Durch-

führung einer professionellen Erfolgskontrolle notwen-
dig. Allerdings sollte diese unternehmensspezifisch 
geschehen, da das Marketing- und somit das Sponso-
ringzielsystem maßgeblich von den Unternehmenszie-
len (Wachstum, Profitabilität, Sicherheit) beeinflusst 
wird (Reinecke & Hohenauer, 2012). Ein Sponsoringen-
gagement eines nach Sicherheit und Profitabilität stre-
benden Mittelständlers muss anders beurteilt werden 
als der Sponsoringauftritt eines stark auf Wachstum 
ausgerichteten börsennotierten Unternehmens. Somit 
gilt auch beim Sponsoring der zentrale Grundsatz: Pla-
nung ohne Controlling ist sinnlos, Controlling ohne 
Planung (= Zielsetzung) aber unmöglich.

� von Robert Hohenauer, Prof. Dr. Peter Mathias Fischer  

� und Prof. Dr. Sven Reinecke

Sexy und billig – das sind die 
Eigenschaften, mit denen man sich 
in der neuen Image-Kampagne 
auch ein Stück weit selbstironisch 
präsentiert.
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Ergebnisse im Überblick

• �Sponsoren verfolgen mit ihren Engagements hauptsächlich die Ziele 
Bekanntheitssteigerung und Imageverbesserung.

• �In Widerspruch hierzu werden jedoch vornehmlich finanzielle Kennzahlen 
zur Messung des Sponsoringerfolges herangezogen, da diese als aussage-
kräftiger als Imagegrössen wahrgenommen werden.

• �Das Top-Management sieht Sponsoring eher als Aufwand, die Marketing-
verantwortlichen eher als Investition.

• �Marketeers sind sich sicher, die vorab definierten Ziele durch Sponsoring zu 
erreichen (v. a. Generierung einer hochwertigen Medienresonanz, Kontakt-
pflege zu Distributionspartnern, Bindung von bestehenden Endkunden).

• �Die isolierte Messung von Sponsoring ist die grösste Herausforderung  
beim Sponsoringcontrolling.

• �Medienresonanz-, Eventerfolgs- und Zielgruppenanalysen sind die 
wichtigsten Instrumente im Sponsoringcontrolling.

• �Die Planung der Höhe des Sponsoringbudgets ist unzureichend begründet 
und erfolgt insbesondere auf Basis des Budgets der Vorperioden.

Quelle: IfM-HSG Institut für Marketing/Universität St. Gallen. 
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