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I Einleitung 
 

1 Relevanz und Ziele der Arbeit 
 

HENRY MINTZBERG analysierte Ende der 60er Jahre die Tätigkeit von Managern. Auf 

der Grundlage seiner Beobachtungen unterstrich er die  Schlüsselfunktion von Info r-

mationen in der Tätigkeit eines Managers. In seiner „Untersuchung verbrachten die 

untersuchten Manager rund 40 Prozent ihrer Kontaktzeit mit Aktivitäten, die aus-

schließlich der Übertragung von Informationen gewidmet waren“ (MINTZBERG 1991, 

S. 31). Neben der Informationsrolle weist er auch der entscheidungsorientierten Rolle 

eine zentrale Stellung in der Tätigkeit des Managers zu. Er resümiert: „Information ist 

natürlich kein Selbstzweck. Sie ist der Basisinput für Entscheidungen.“ (EBD. 1989, S. 

32) Auch andere Wissenschaftler untersuchen den Stellenwert von Informationen für 

Organisationen und stellen dabei fest, dass Steuerungs- und Entscheidungsvorgänge in 

Organisationen maßgeblich auf das Vorhandensein gezielter Informationen beruhen 

(BERTHEL 1975, 9; vgl. MAG 1977). Anders ausgedrückt: Ohne Informationen gibt es 

keine planmäßige und kontrollierte betriebliche Tätigkeit. Wissen und Informationen 

als Grundlage der Organisationssteuerung absorbiert Entscheidungsunsicherheiten und 

steigert die Geschwindigkeit der Entscheidungsfindung (BREUER/RITTNER 2002, 39). 

 

Trotz der empirisch nachgewiesenen Relevanz der Informationen im Managerhandeln 

blieb das Informationsverhalten1, insbesondere die Beschreibung des Informationsbe-

darfs sowie die Mechanismen der Informationsbeschaffung von Sportmanagern, bis-

her unerforscht (siehe Kap. 3). Dies gilt auch für den in dieser Arbeit ausgewählten 

Untersuchungsbereich, nämlich die Informationsbeschaffung von Unternehmensma-

nagern im Rahmen ihres Sponsoring-Engagements in der 1. oder 2. Fußballbundesli-

ga. 

 

                                                 
1 Unter Informationsverhalten versteht man „das auf Informationen gerichtete Tun und Unterlassen von 

Menschen“ (WITTE 1975). Schlüsselt man den Begriff Informationsverhalten näher auf, unterscheidet 

man nach RAFFÉE/SILBERER (1981, 21) fünf verschiedene Elemente des Verhaltens, und zwar den sub-

jektiven Informationsbedarf, die Informationsbeschaffung, die Informationsspeicherung, die Informati-

onsverarbeitung und die Informationsweitergabe. 
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Aufgrund der bestehenden Forschungslücke verfolgt die Arbeit drei Zielsetzungen, 

aus denen sich jeweils forschungsleitende Fragestellungen ergeben:  

 

1. Es sollen der Informationsbedarf sowie die Informationsbeschaffung von 

Sponsoringmanagern im Profifußball beschrieben werden (Deskriptive Zielset-

zung). Daraus leiten sich die folgenden Fragen ab: Welche Informationen wer-

den von den Managern benötigt, welche auch tatsächlich beschafft? Welche 

sind die Informationsquellen, die von den Managern aufgesucht und genutzt 

werden? In welchen Phasen des Managementprozesses – Planung, Durchfüh-

rung, Kontrolle – werden Informationen beschafft? 

   

2. Ferner ist es das Ziel, die relevanten Einflussfaktoren auf die Informationsbe-

schaffung herauszuarbeiten, um damit die Informationsbeschaffung erklären zu 

können (Explanative Zielsetzung). Im Rahmen dieses erklärenden Teils der 

Arbeit soll der Frage nachgegangen werden, von welchen Determinanten das 

Ausmaß der Informationsbeschaffung abhängig ist. 

 

3. Auf der Grundlage der theoretisch und empirisch gewonnenen Ergebnisse sol-

len anschließend Handlungsempfehlungen für eine Verbesserung der Informa-

tionssituation der Manager formuliert werden (Gestalterische Zielsetzung). 

Dabei soll die Frage im Mittelpunkt stehen, wie die Rahmenbedingungen der 

Informationsbeschaffung durch bewusste Manipulation und Veränderung der 

zuvor identifizierten Bestimmungsfaktoren optimiert werden können.  

 

Die Relevanz des Themas leitet sich neben der oben geschilderten sachlichen Bedeu-

tung von Informationen auch in besonderer Weise von dem wirtschaftlichen Stellen-

wert von Informationen ab. Rund 50 Prozent aller in der Wirtschaft entstehenden Kos-

ten sind Informationskosten (vgl. BERTHEL 1975, 9; MAG 1977,  2). Dies sind Kosten, 

die durch die Beschaffung und Verarbeitung von Informationen entstehen. Daraus 

geht hervor, dass eine entsprechende Optimierung der Informationsversorgung der 

Manager auch mit Kostenersparnissen verbunden ist. 

 

Es ist zu vermuten, dass sachliche und wirtschaftliche Bedeutung von Informationen 

weiter zunehmen. BERTHEL (vgl. 1975, 9 f.) führt folgende Gründe ins Feld: 
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- Komplexitätszunahme der betrieblichen Umwelten, was mit Wachstum und 

Spezialisierung von Märkten einhergeht. 

 

- Global operierende Organisationen mit zunehmend spezialisierten Tätigkeits-

komplexen, die eine Zusammenarbeit informationsaufwendiger machen. 

 

- Vermehrung des Wissens und damit Zunahme der Informationsflut, die die 

Beschaffung von Informationen undurchsichtiger macht. 

 

Diese von BERTHEL beschriebenen Entwicklungen haben nach knapp 30 nichts an 

Aktualität eingebüßt. Im Gegenteil: Die Ressource Wissen nimmt mehr denn je bei 

der Produktion von Gütern und Dienstleistungen eine zentrale Rolle ein. Neben Bo-

den, Arbeit und Kapital wird Wissen in der Literatur bereits als vierter Produktions-

faktor ins Feld geführt, der für die Wertschöpfung von herausragender Bedeutung ist 

und zur Schaffung von Wettbewerbsvorteilen einen wichtigen Beitrag leisten kann 

(DRUCKER 1993, 7 ff., 165 ff.). Zur richtigen Zeit, das richtige Wissen am richtigen 

Ort nutzen zu können gerät in diesem Kontext zu dem entscheidenden Paradigma des 

Wettbewerbs im Informationszeitalter. Je deckungsgleicher Informationsangebot, -

bedarf und  -nachfrage sind, desto geringer ist das Informationsproblem, was sich 

wiederum positiv auf die Abschwächung des Entscheidungsproblems auswirkt.2 Eine 

Optimierung der Informationssituation leistet somit einen wichtigen Beitrag zur effi-

zienteren Gestaltung des Managements.  

 

Für die Sportwirtschaft stellt sich das Informationsproblem in besonderer Weise. 

Tiefgreifende Wandlungsprozesse einerseits und ein geringer Professionalisierungs-

grad im Vergleich zu anderen Wirtschaftssektoren stellen die Organisationen des 

Sports vor große Herausforderungen. Wertewandel, gesättigte Märkte, technologi-

scher Fortschritt und die Informationsflut sind nur einige wenige Veränderungen, auf 

die die Sportbranche reagieren muss, wenn die Existenz ihrer Organisationen in der 

Zukunft gesichert werden soll. Auf diesem Weg bedarf es innovativer Steuerungsin-

                                                 
2 Vgl. MAG 1977, V: Er macht die Feststellung, dass Entscheidungsprobleme in erster Linie Informati-

onsprobleme sind. Dies heißt umgekehrt: „Unterstellt man vollständige Information für einen Entschei-

dungsträger, dann erübrigt sich die Diskussion zum Thema „Entscheidung““. 
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strumente. Ein vielversprechender Ansatz ist die Steuerung und Unterstützung von 

Management- und Entscheidungsprozessen auf der Grundlage von Wissen und Info r-

mationen (BREUER/RITTNER 2002). Um die gezielte Nachfrage nach Informationen 

bedienen zu können, ist die Analyse der Informationsbedürfnisse von Sportmanagern 

und deren Beschaffungsaktivitäten eine notwendige Voraussetzung. 

 

Die Ausdifferenziertheit und Heterogenität der Sportbranche lässt eine Untersuchung 

aller Bereiche der Sportwirtschaft im Rahmen einer Dissertation nicht zu. Aus diesem 

Grund wird sich die vorliegende Arbeit auf die Analyse von  Managern von Sport-

sponsoren im Profifußball fokussieren. Die Gruppe der Sportsponsoren wurde aus 

folgenden Beweggründen ausgewählt: 

 

Durch die sinkenden TV-Einnahmen im Profifußball als Folge der Kirch-Pleite und 

der anschließenden Konsolidierungsphase gewinnt das Kommunikationsinstrument 

Sportsponsoring für die Vereine der 1. und 2. Fußballbundesliga als Finanzierungsin-

strument zunehmend an Bedeutung. Gleichzeitig stehen aber auch die Kommunikati-

onsmaßnahmen der Unternehmen aufgrund der schwachen Konjunktur auf dem Prüf-

stand. Dieses Dilemma führt zu einem verschärften Verteilungskampf von Ressourcen 

zwischen den verschiedenen Kommunikationsinstrumenten innerhalb eines Unter-

nehmens und setzt die oft hohen Ausgaben für den Einkauf von Sportsponsoringrech-

ten verstärkt unter Rechtfertigungsdruck. In der Konsequenz führt diese Entwicklung 

auch zu einem verstärkt strategischen Vorgehen im Planungs- und Entscheidungspro-

zess von Sponsoringmaßnahmen. Informationen spielen in diesem Zusammenhang 

eine entscheidende Rolle, da sie zu einer strategisch soliden Vorbereitung des Ent-

scheidungsprozesses und damit zur Erreichung der mit dem Sponsoring angestrebten 

Kommunikationsziele einen zentralen Beitrag leisten. Folglich muss der Transparenz 

des Informationsangebotes sowie der Informationsbeschaffungswege in Bezug auf 

Sponsoringinformationen ein besonderes Augenmerk gewidmet werden. 

 

Ein weiterer Grund für die Wahl der Sportsponsoren in der Fußballbundesliga als Un-

tersuchungsgruppe ist die bereits gut entwickelte Informationsinfrastruktur in der 

Sponsoringbranche. Ein Netzwerk aus Marktforschungs- und Medienanalyseinstitu-

ten, Beratungs- und Vermarktungsagenturen, Fachzeitschriften und Kongressen sowie 

zunehmend professionell geführten Vereinen sorgen - zumindest in der Theorie - für 
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einen guten Informationsstand aller Beteiligten (HERMANNS 1997, 66). Nicht zu ve r-

gessen sind in diesem Zusammenhang die zahlreichen Universitäts- und Fachhoch-

schulinstitute, die den Sponsoringmarkt sowohl mit spezifisch ausgebildetem Fach-

personal beliefern als auch durch ihre Forschungstätigkeit als Zulieferer von Informa-

tionen und Wissen auftreten. Die scheinbar zunehmende Relevanz und hohe Sensibili-

sierung für die Informationsproblematik im Sponsoringmanagement sowie die bereits 

vorhandene und gut ausgebildete Informationsinfrastruktur nehmen wir zum Anlass, 

den Informationsmarkt zum einen und das Verhalten der Sponsoren auf diesem In-

formationsmarkt auf der anderen Seite näher unter die Lupe zu nehmen. 

 

Die praktische Relevanz ergibt sich außerdem aus dem Transfer der empirisch ge-

wonnenen Erkenntnisse auf die Praxis des Sponsoringmanagements - in dieser Arbeit 

auf Sportsponsoren im Profifußball. Auf der Grundlage der Forschungsergebnisse 

werden Handlungsempfehlungen zur effizienteren Gestaltung des Informationsverha l-

tens formuliert. Handlungsempfehlungen werden insbesondere an zwei Punkten an-

setzen:  

 

Die Grundlage einer effizienten Informationsbeschaffung ist zunächst die Anpassung 

des Informationsangebots an den Informationsbedarf der Manager. Werden in dieser 

Arbeit durch den Vergleich von Angebot und Nachfrage (subjektiver Bedarf) Inkon-

gruenzen aufgedeckt, können Vorschläge zur Angebotsoptimierung entwickelt wer-

den. Das Verhältnis von Informationsangebot und –nachfrage beschreibt die Informa-

tionssituation des Subjekts. Eine optimale Informationssituation liegt vor, wenn sich 

Informationsangebot und Nachfrage decken, d.h. weder ein Mangel noch ein Overload 

an Informationen empfunden wird. Die Analyse des Informationsbedarfs und der In-

formationsbeschaffungswege soll zu Empfehlungen hinsichtlich der Quantität und 

Qualität des Informationsangebots sowie zu einer Diskussion über neue bzw. nicht 

ausgeschöpfte Beschaffungswege führen. Die Optimierung der Informationssituation 

hat ihrerseits wieder einen positiven Einfluss auf die Entscheidungssituation des Ent-

scheidungsträgers, da Entscheidungsprobleme in erster Linie aus einer uns icheren 

Informationssituation resultieren (vgl. MAG 1977, V).   

 

Ferner können Handlungsempfehlungen auch auf die gezielte Veränderung der zuvor 

in der empirischen Analyse aufgedeckten Bestimmungsfaktoren der Informationsbe-
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schaffung gerichtet sein. Dies soll an folgendem Be ispiel erklärt werden: Ergibt die 

Analyse beispielsweise einen positiven Zusammenhang zwischen effizienter Informa-

tionsbeschaffung und einer „informationsfreundlichen“ Organisationskultur, muss 

dieser Zusammenhang formuliert und mit Umsetzungsempfehlung für die Praxis in-

haltlich gefüllt werden.  

 

Die theoretische Relevanz ergibt sich aus dem Mangel an vorliegenden Arbeiten zum 

Informationsmanagement aus der Perspektive der Sportwirtschaft (vgl. Kap. 3). Dar-

über hinaus wird erstmals der Versuch unternommen, das Informationsverhalten von 

Sportmanagern - in dieser Arbeit speziell des Sportsponsoring - aus der Perspektive 

der ökonomischen Theorie zu erklären. Die wichtigsten theoretischen Beiträge zum 

Informationsverhalten stammen aus der Absatzforschung. Anhand des Informations-

verhaltens von Konsumenten beim Kaufentscheid konnten in der Vergangenheit ver-

schiedene verhaltenswissenschaftliche Theorien empirisch überprüft und bestätigt 

werden. Ein Mangel ist allerdings darin zu sehen, dass sie ausschließlich partialanaly-

tischen Charakter haben und bisher kein Modell vorliegt, das eine Integration der exis-

tierenden Erklärungsansätze ermöglicht, um somit die Mechanismen des Informati-

onsverhaltens anhand eines Modells zu erhellen. Auf der Basis der Rational-Choice-

Theorie soll in dieser Arbeit ein solches Modell entwickelt werden.  
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2 Aufbau der Arbeit  
 

Bevor der Blick auf den ausgewählten Untersuchungsbereich gerichtet wird, soll zu-

nächst im Kapitel 3 der bisherige Stand der Forschung beleuchtet werden. Kapitel 4 

und 5 führen in die Grundlagen der beiden bestimmenden Forschungsfelder dieser 

Arbeit ein. Der inhaltliche Kern der Arbeit ist in der Informationswissenschaft ange-

siedelt. Kapitel 4 erläutert die zum Verständnis der Arbeit notwendigen Begrifflich-

keiten und wirft einen Blick auf verwandte Wissenschaftsgebiete. Es trägt damit zur 

Fokussierung des Themas und gleichzeitigen Abgrenzung von Termini bei. Das The-

ma Sponsoring bietet den inhaltlichen Rahmen zur Beantwortung der Informationsbe-

darfs und -beschaffungsfragen. Neben definitorischen Aspekten soll im Kapitel 5 spe-

ziell auf die Besonderheiten des Sportsponsoring und aktuelle Entwicklungen dieses 

Forschungsfeldes eingegangen werden. Kapitel 6 führt die Themenkomplexe Informa-

tionswissenschaft und Sponsoring zusammen, indem es den Stellenwert der Informa-

tionsproblematik für die Sportsponsoren herausarbeitet. Ein besonderer Schwerpunkt 

ist der Analyse des Informationsmarktes im Sportsponsoring gewidmet. Damit soll die 

notwendige Beurteilungsgrundlage für die darauffolgende Analyse der Informations-

nachfrage der Sponsoringmanager geliefert werden. Neben den verschiedenen Info r-

mationsdimensionen geht dieses Kapitel ausführlich auf die Anbieter und Nachfrager 

sponsoringrelevanter Informationen ein. Kapitel 7 spannt den theoretischen Bezugs-

rahmen für die Arbeit auf und bildet damit den Kern theoretischer Überlegungen. Auf 

der Basis der ökonomischen Theorie wird ein Modell entwickelt, das die Integration 

der theoretisch abgeleiteten Einflussfaktoren erlaubt. In Anlehnung an das theoreti-

sche Modell werden in Kapitel 8 die Hypothesen der Arbeit formuliert. Nach der aus-

führlichen Darstellung methodischer Aspekte in Kapitel 9 wird die Tauglichkeit des 

Theoriemodells zur Erklärung der Informationsbeschaffung von Sponsoringmanagern 

in Kapitel 10 entlang der aufgestellten Hypothesen ausführlich geprüft. Nach einer 

Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse in Kapitel 11 werden in Kapitel 12 auf 

der Grundlage der empirischen Analyse Handlungsempfehlungen für eine verbesserte 

Informationsversorgung formuliert. Die Arbeit schließt mit einem Ausblick auf wei-

terführende Untersuchungsansätze in Kapitel 13. 
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3 Forschungsstand 
 

Bisher liegen für das Sportmanagement kaum Arbeiten vor, die sich mit dem Informa-

tionsverhalten, speziell dem Informationsbedarf und der Informationsbeschaffung von 

Managern im Sponsoring beschäftigen, und diese empirisch erforschen. Eine erste 

partielle Beschäftigung mit dem Thema findet sich bei CLEMENTS (2002), der dem 

Stellenwert von Mediadaten im Sponsoringmanagement nachgeht. Seine Befunde 

unterstützen die Vermutung, dass Mediadaten für die Analyse und die Optimierung 

der Unternehmensaktivitäten im Sponsoring von hoher Bedeutung sind. Aufgrund der 

äußerst geringen Fallzahl von n = 50 und die ausschließlich deskriptive Auswertung 

der Datenbasis ist die Aussagekraft der Ergebnisse allerdings gering.  

 

Im weiteren Sinne relevant für das Thema sind Arbeiten, die sich mit Informations- 

und Wissensmanagement in Sportorganisationen beschäftigen. Erste Abhandlungen 

findet man zu diesem Thema bei HAGGERTY (1988) und THIEL (1997), die sich mit 

der Nutzung von Wissen zur Steuerung von Sportorganisationen auf einer theoreti-

schen Ebene beschäftigt haben. Einen stärker umsetzungsorientierten Ansatz wählen 

BREUER und RITTNER. Sie erarbeiten eine Methode zur Beschaffung von Sportverha l-

tensdaten der Bevölkerung, um damit staatlichen Einrichtungen und dem organisierten 

Sport eine verbesserte Informationsgrundlage zur Entwicklung eines an die Bedürfnis-

se der Bevölkerung angepassten Sportangebots zu schaffen (BREUER/RITTNER 2002). 

Die Notwendigkeit solcher Informationsbeschaffungssysteme wird von den Autoren 

vor allem systemtheoretisch begründet, wonach Sportorganisationen sich den Heraus-

orderungen der heutigen Zeit stellen müssen, um ihre Existenz langfristig zu sichern. 

Sportorganisationen sind in ein komplexes System-Umwelt-Verhältnis eingebettet. 

Ein tiefgreifender Wandel der Sportsystemumwelt konfrontiert somit auch sie mit 

massiven Herausforderungen. Auf die veränderte Nachfrage nach Sport und Bewe-

gung, die Abkopplung des Wachstums der Sportnachfrage vom Wachstum der Ver-

einsnachfrage, die demographischen Veränderungen und die Probleme des Ehrenam-

tes, um nur einige zentrale Probleme zu nennen, müssen die Vereine und Verbände 

reagieren, um dauerhaft nicht in der Bedeutungslosigkeit abzutauchen. Als Schlüssel 

für eine zeitnahe Anpassung an Veränderungen schlagen BREUER und RITTNER In-

formationen über den Wandel vor, auf deren Grundlage zielgenaue Entscheidungen 

zur Anpassung an die Umwelt getroffen werden können. 
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Arbeiten, die sich aus der individualtheoretischen Perspektive dem Thema nähern, und 

das Informationsverhalten Einzelner in den Mittelpunkt der Betrachtung rücken, lie-

gen bisher nur in anderen Wirtschaftsbranchen vor. Seit Beginn der achtziger Jahre ist 

das Informationsverhalten verschiedener Berufsgruppen empirisch untersucht worden 

(CZERMAK/LÖWENSTEIN 1982; BERNHARDT 1982). Die Arbeiten zeichnen sich aller-

dings durch eine schwache theoretische Fundierung aus. Theorien zur Erklärung des 

Informationsverhaltens werden, wenn überhaupt, nur in Ansätzen geschildert, ohne 

aus ihnen forschungsleitende Hypothesen zu entwickeln. Weitere Schwächen ze igen 

sich in der Auswertung der Daten, die sich ausschließlich auf die deskriptive Statistik 

beschränkt.  

 

Ein weitaus fundierteres Vorgehen findet man sowohl in der Konsumentenforschung 

als auch bei der Analyse von Wählern vor politischen Wahlen, wo die Beschreibung 

und Erklärung des Informationsverhaltens in Entscheidungsprozessen sehr intensiv 

betrieben wurde. Die vorliegenden Arbeiten basieren auf verhaltenswissenscha ftlichen 

Ansätzen, die das Informationsve rhalten zu erklären versuchen (RAFFÉE/SILBERER 

1981; KÜHNEL/OHR 1997).  

 

Einen interessanten Beitrag zur Erklärung des Informationsverhaltens von Organisati-

onen aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht liefert HEIDE VORNKAHL (1997). Sie be-

trachtet die gesamten Marktforschungsaktivitäten einer Unternehmung als einen Be i-

trag zur Informationsbeschaffung der Organisation. Vor dem Hintergrund eines ve r-

haltenswissenschaftlichen Bezugrahmens leitet sie eine Reihe von Bestimmungsfakto-

ren der Informationsbeschaffung ab und schildert deren empirischen Gehalt anhand 

der Sichtung der relevanten Literatur. Zudem versucht sie den Erklärungsbeitrag der 

zuvor beschriebenen Determinanten durch eine eigene Erhebung zu untermauern, was 

aufgrund der methodischen Vorgehensweise nur eingeschränkt funktioniert. Die Auto-

rin weist darauf hin, dass die Methode des qualitativen Interviews nur „oberflächliche 

Determinatenbefunde“ generiere, weil die Befragten „das eigene Informationsbescha f-

fungsverhalten bislang wenig reflektiert“ hätten (VORNKAHL 1997, 120).    

 

Eine weitere Arbeit, die das Informationsverhalten in Unternehmen analysiert, stammt 

von HAUSCHILDT et.al. (1983). Die Autoren untersuchen die Informationsnachfrage 

bei Managemententscheidungen. Zur Erklärung der Informationsnachfrage konzent-


