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1. Einleitung 

1.1 Problemstellung 
 

Der fortwährende soziale und ökonomische Wandel unserer Gesellschaft ruft eine stetige 

Veränderung und Weiterentwicklung der Marketingkommunikation von Unternehmen hervor 

(vgl. Damm-Volk, 2002, S.73). Der anhaltende Trend einer Verschärfung des 

Kommunikationswettbewerbs und die steigende Informationsüberlastung der Konsumenten 

führen zunehmend zu einer an Bedeutung gewinnenden kommunikativen Differenzierung 

(vgl. Stockmann, 2007, S. 1 f.). Vielfach werden Kommunikationsziele verfehlt und 

Werbeausgaben erreichen nicht die erwünschten kommunikativen Effekte aufgrund dessen, 

dass jene die Wahrnehmungsschwelle der Rezipienten nicht überschreiten (vgl. Sport+Markt, 

2008). Die daraus resultierende Reaktanz des Konsumenten den Werbebotschaften gegenüber 

stützt zusätzlich die Tatsache, dass Unternehmen neue Wege beschreiten müssen, um mit 

ihrer Markenbotschaft inhaltlich sowie emotional zum Konsumenten vorzudringen (vgl. Esch, 

2001). Des Weiteren findet der wachsende Druck nach innovativer Kommunikationspolitik 

seinen Ursprung insbesondere im sinkenden Interesse an der Mediawerbung und in der 

Homogenisierung der Qualität von Produkten (vgl. Stockmann, 2007, S. 2). 

So hat sich im Verlauf der letzten 20 Jahre das Sportsponsoring als eine erfolgreiche 

innovative Form der Kommunikationspolitik etablieren können. Die Nutzung des Umfelds 

Sport hat in der heutigen Gesellschaft sowohl aus wirtschaftlicher als auch aus 

In einer Fünftelsekunde 
kannst du eine Botschaft rund 
um die Welt senden. Aber es 
kann Jahre dauern, bis sie 
von der Außenseite eines 
Menschenschädels nach 

innen dringt. 
Charles F. Kettering (1876-
1958), amerik. Industrieller, 
zuständig für Forschung u. 
Entwicklung bei General 

Motors 
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freizeitorientierter Sicht  einen hohen Stellenwert eingenommen (Silberer & Jaekel, 1996, S. 

9). Der zu beobachtende Wertewandel in der Gesellschaft zu einem Freizeit- und 

erlebnisorientierten Lebensstil unterstützt die zunehmende Kommerzialisierung sowie 

Professionalisierung des Sports (vgl. Hermanns/Riedmüller, 2001, S. 84).   

Die beträchtliche gesellschaftliche nationale sowie weltweite Akzeptanz des Sports führt zu 

einem großen Maß an Aufmerksamkeit bei den Zielgruppen und macht die Nutzung des 

Sports als thematisches Mittel und Kommunikationsplattform für Unternehmen besonders 

interessant (vgl. Stockmann, 2007, S. 99 f.).  Die finanziellen Dimensionen, welche vermehrt 

durch Großevents wie Olympia oder die FIFA Fußballweltmeisterschaft eingenommen 

werden, sind Anlass dafür, dass ohne eine massive Förderung der Wirtschaft und einem 

daraus folgenden gegenseitigem Abhängigkeitsverhältnis der Events mit Sponsoren nicht 

mehr auszuschließen ist (vgl. Bruhn, 2003a, S. 49).   

Das Thema der vorliegenden Arbeit „Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument im 

Marketing. Die Wirkung von Sponsoring und Ambush-Marketing gemessen an 

psychografischen Zielgrößen anhand  des Beispiels der FIFA-Fußball-Weltmeisterschaft 

2006TM in Deutschland“ befasst sich daher mit den Möglichkeiten, die das Sponsoring als 

markenpolitisches Kommunikationsmittel am Beispiel der Fußball- WeltmeisterschaftTM 2006 

in Deutschland besitzt. Bereits vor der Fußball-Weltmeisterschaft-2006TM wurde das vom 

9.Juni bis 9.Juli 2006 veranstaltete Mega-Event in Deutschland mit Hoffnungen auf einen 

zusätzlichen Wirtschaftswachstum und Betitelungen wie „Meisterschaft der Sponsoren“ in 

Verbindung gebracht (Voeth/Herbst/Sandulescu, 2005, S. 5). Die Sportgroßveranstaltung 

sorgte nicht nur für spannende Wettkämpfe sondern lenkte insbesondere auch aufgrund des 

großen Medieninteresses weltweite Aufmerksamkeit auf ganz Deutschland. Mit 

durchschnittlich 259,9 Millionen Zuschauer pro Spiel sowie insgesamt einer kumulierten TV-

Zuschauerzahl von 26,29 Milliarden kann von einer großen medialen Reichweite gesprochen 

werden (vgl. o.V., 2006b).  Dementsprechend waren Unternehmen daran interessiert, von der 

Kommunikationsplattform WM zu profitieren. Trotz der immensen Kosten, die eine 

Lizenzierung als offizieller Sponsor der FIFA-WM mit sich brachte und der zu erwarteten 

großen Anteilnahme diverser Konkurrenzunternehmen, waren bereits im März 2003 alle zu 

vergebenden Sponsoringpakete verteilt (vgl. Grundmann, 2005, S. 289). Zu den autorisierten 

Unternehmen gehörten 15 offizielle Hauptsponsoren der FIFA, welche jeweils bis zu 45 

Millionen Euro an die FIFA zahlten. Erweitert wurde dieser Kreis um sechs Partner des 

deutschen Organisationskomitees, welche sich auf nationaler Ebene engagierten (nationale 


