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Abstract 

Seit einigen Jahren ist eine kontinuierliche Professionalisierung und Investitionszunahme im 
Sportsponsoring zu beobachten. Vor diesem Hintergrund rücken Aspekte wie die Effektivität 
und Effizienz auf den einzelnen Ebenen des Sportsponsoring Managementprozesses ver-
stärkt in den Vordergrund des Interesses. Diese Masterarbeit geht der zentralen Frage nach, 
inwiefern Konzepte des Neuromarketing dazu beitragen können, die Imagefit und Image-
transfer Analyse innerhalb der Auswahl- und Kontrollphase im Sportsponsoring Manage-
mentprozess zu optimieren.   
Zu diesem Zweck sollten Experten im Rahmen einer qualitativen Befragung die neuropsy-
chologische Messmethode "Reward Value Analysis", eine implizite, nonverbale Belohnungs-
image Analyse, hinsichtlich ihres Optimierungspotenzials sowie ihrer Praxistauglichkeit im 
Sportsponsoring bewerten.  
Die empirische Untersuchung ergab, dass die Experten den angeführten Messansatz als 
sinnvolle Optimierung ansehen und dieser, mit Ausnahme der Visualisierungsfunktion der 
Belohnungsattribute, das Potenzial besitzt, als ergänzende Methode in der Praxis eingesetzt 
zu werden.   
Sowohl die theoretischen Ausführungen als auch die Ergebnisse der empirischen Untersu-
chung deuten darauf hin, dass die Imageanalysen im Sportsponsoring sowie das Sportspon-
soring allgemein durch Konzepte des Neuromarketing optimiert werden kann.  
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1 Einleitung  

„Wir freuen uns auf die neue Partnerschaft mit dem derzeit erfolgreichsten Fußballclub 
Deutschlands. [...] Der BVB ist wie Opel, in der Mitte der Gesellschaft verwurzelt. Schwarz-
Gelb und Schwarz-Gelb, das passt“ (vgl. Weber/Birringer 2012, o. S.). Mit diesen Sätzen 
läutete der ehemalige Stellvertretende Opel-Vorstandsvorsitzende Dr. Thomas Sedran im 
Jahr 2012 bei einer Pressekonferenz die Sponsoring Partnerschaft mit dem Fußball-
Erstligisten Borussia Dortmund ein. Das Sportsponsoring Investitionsvolumen von Unter-
nehmen wie Opel weist seit Jahren eine zunehmende Steigung auf. Expertenprognosen zu-
folge beliefen sich die Investitionen für das Kommunikationsinstrument im Jahr 2014 auf 3 
Milliarden Euro (vgl. Lichti 2014, S.10). Durch die Partnerschaft mit dem BVB verfolgte der 
damals finanziell und im Ansehen stark angeschlagene Automobilhersteller vor allem ein 
Ziel: Eine Imageverbesserung bzw. -veränderung mittels eines sogenannten Imagetransfers. 
Dabei sollen bestimmte, mit dem Sponsoring Partner Borussia Dortmund verbundene 
Imageassoziationen auf den Sponsor Opel übertragen werden und auf diese Weise zu des-
sen ökonomischen Aufschwung beitragen. 

Das Hauptziel der Imagemodifikation durch einen Imagetransfer beabsichtigte auch die 
Mehrheit der insgesamt 78,8 Prozent deutscher Sponsoren, die sich 2012 für ein Engage-
ment im Sport entschieden haben (vgl. Bagusat 2013, S.17 f.; Lichti 2014, S.11). Ein wesent-
licher Erfolgsfaktor für das Erreichen einer Imageveränderung ist das Vorhandensein einer 
gewissen assoziativen Verbindung zwischen dem Image des Sponsors und des Gesponser-
ten: Der Imagefit.  

1.1 Problemstellung 

Die kontinuierliche Investitionszunahme in das immer relevanter werdende Kommunikations-
instrument Sportsponsoring führt dazu, dass Aspekte wie die Effektivität und Effizienz auf 
den einzelnen Ebenen des Sportsponsoring Managementprozesses verstärkt in den Vorder-
grund des Interesses rücken. Vor dem Hintergrund der maßgeblichen Rolle, die das Image 
innerhalb eines Sponsoring Engagements einnimmt, kommt daher der Qualität der Imagefit 
und Imagetransfer Analyse während des Planungs- und Kontrollprozesses eine besonders 
große Bedeutung zu. Sowohl hinsichtlich der Gütekriterien der Messung als auch hinsichtlich 
des Nutzens der Ergebnisse.  

Untersuchungen haben jedoch ergeben, dass nur wenige Sponsoren dazu neigen, der Aus-
wahl ihrer Sponsoring Partner imagebasierte Entscheidungskriterien zugrunde zu legen. So 
demonstriert eine Studie aus dem Jahr 2012, dass gerade einmal ein Drittel aller Sponsoren 
die Auswahl von Sponsoring Partnern auf Grundlage von Imagefit Analysen getroffen hat. 
Mehr als 30 Prozent der Sponsoren führten im Nachhinein des Engagements keinerlei Er-
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folgskontrollen hinsichtlich des realisierten Imagetransfers durch. Lediglich 64 Prozent aller 
Sponsorship Auswahlen basierten überhaupt auf einer schriftlichen Planung (vgl. Bagusat 
2013, S. 21 ff.). Neben der mangelnden Durchführung imagebasierter Analysen in der 
Sportsponsoring Praxis ist außerdem zu beobachten, dass sich die kritische Auseinander-
setzung mit der Validität angewandter Imagefit und Imagetransfer Methoden bislang noch als 
zentrales Defizit bisheriger Forschungsbemühungen erweist. Ebenso findet die Befassung 
mit möglichen Messoptimierungen nur unzureichende Berücksichtigung. Angesichts der her-
ausragenden Rolle, die das Image im Sportsponsoring einnimmt, sind diese Forschungslü-
cken jedoch unverständlich.  

Erkenntnisse aus der Forschungsdisziplin Neuromarketing können einen wichtigen Beitrag 
zur Optimierung der Imageanalysen im Sportsponsoring darstellen. Der in einer vorange-
gangenen Forschungsarbeit konzipierte neuropsychologische Imageanalyse Ansatz „Reward 
Value Analysis“ könnte das Potenzial besitzen, bisherige Messmethoden hinsichtlich ihrer 
Validität und ihres Nutzens zu verbessern und als ergänzendes Messinstrument in der 
Sportsponsoring Praxis eingesetzt zu werden. Anders als bei klassischen Imageanalysen 
werden dabei bildlich visualisierte Belohnungswerte im Rahmen von impliziten Markenimage 
Erhebungen eingesetzt. 

1.2 Zielsetzung und Vorgehensweise 

Die vorliegende Masterarbeit nimmt sich der kritischen Auseinandersetzung klassischer Me-
thoden der Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring an. Darauf basierend 
werden Konzepte aus dem Neuromarketing vorgestellt, die diese Analysen hinsichtlich ihrer 
Qualität und ihres Nutzens optimieren können.  

Das Ziel der Arbeit besteht darin, die Vorteile des neuropsychologischen Ansatzes "Reward 
Value Analysis" für die Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring aufzuzeigen 
und zu überprüfen, inwiefern dadurch klassische Erhebungsmethoden zukünftig erweitert 
und gegebenenfalls verbessert werden können. Auf diese Weise soll ein Beitrag zu einer 
optimierten imagebasierten Auswahl potenzieller Sponsoring Partnerschaften sowie deren 
Erfolgskontrolle geleistet werden.  

Aufbauend auf einer umfassenden Literaturstudie wird im Rahmen einer qualitativen Exper-
tenbefragung eine Antwort auf die zentrale Fragstellung dieser Arbeit gesucht, inwiefern der 
neuropsychologische "Reward Value Analysis" Ansatz eine Optimierung für die Imagefit und 
-transfer Erhebung innerhalb der Planungs- und Kontrollprozesse des Sportsponsoring Ma-
nagements darstellt.   
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Gliederung der Arbeit 

Die vorliegende Masterarbeit gliedert sich in elf Kapitel. Das einleitende Kapitel diente der 
Einführung in die Thematik.  

Im zweiten Kapitel wird auf die Grundlagen des Sportsponsorings eingegangen. Zunächst 
wird sowohl das Sponsoring allgemein als auch das Sportsponsoring im Speziellen definiert 
und auf dessen Besonderheiten hingewiesen. Nachfolgend wird der Sportsponsoring Ma-
nagementprozess mit besonderem Blick auf die Auswahl von Sponsoring Partnerschaften in 
der Planungsphase sowie auf die Erreichung affektiver Zielgrößen während der Kontrollpha-
se erläutert.  

Das dritte Kapitel befasst sich zum einen mit grundlegenden Aspekten des Imagekonstrukts 
und mit der Bedeutung des Images im Sportsponsoring. Der ganzheitlichen Erfassung des 
Imagekonstrukts willen, wird dem gedächtnis- und lernpsychologischen Hintergrund des 
Markenwissens, welches dem Markenimage übergeordnet ist, besondere Aufmerksamkeit 
gewidmet. Zum anderen wird in diesem Kapitel auf die klassischen Methoden der Image-
messung sowie auf die Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring eingegan-
gen.  

Die Betrachtung der Forschungsdisziplin Neuromarketing erfolgt im vierten Kapitel. Nach 
einer Definition und Abgrenzung werden die psychischen Determinanten der Markenwahr-
nehmung und des Konsumentenverhaltens dargestellt. Darauf aufbauend rückt das verhal-
tensinduzierende Belohnungskonstrukt unter Berücksichtigung neuropsychologischer und 
marketingtheoretischer Aspekte in den Mittelpunkt des Interesses. Abschließend werden die 
zwei bekanntesten Modelle der Markenverortung im Neuromarketing skizziert: Die Limbic® 
Map sowie das Brand Code Management™ Modell.  

Kapitel fünf widmet sich dem vorgeschlagenen Ansatz zur Optimierung von Imageanalysen 
im Sportsponsoring durch die im vorangegangenen Kapitel vorgestellten Konzepte des Neu-
romarketing. Dabei werden zunächst drei Teiloptimierungsvorschläge aufgezeigt, welche 
anschließend in das Gesamtoptimierungsmodell überführt werden.   

Gegenstand der Kapitel sechs bis zehn ist die empirische Untersuchung. Aus Kapitel sechs 
geht hervor, dass dabei die erarbeiteten Teiloptimierungsansätze sowie das Gesamtoptimie-
rungsmodell empirisch überprüft werden sollen. Kapitel sieben erläutert den methodischen 
Zugang, der in der Durchführung qualitativer Experteninterviews besteht. Nachdem in Kapitel 
acht die Auswertung der Experteninterviews erfolgt, werden in Kapitel neun die Ergebnisse 
der Untersuchung vorgestellt. Das darauffolgende Kapitel zehn zeigt die Grenzen der Unter-
suchung auf. Kapitel elf schließt die Arbeit mit dem zusammenfassenden Fazit und For-
schungsausblick ab. 
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Im Überblick stellt sich der Aufbau der Arbeit wie folgt dar. 

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit im Überblick, nach eigener Darstellung. 
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2 Grundlagen des Sportsponsorings 

Die vorliegende Masterarbeit setzt sich mit der Optimierung der Imagefit und Imagetransfer 
Analyse durch Konzepte des Neuromarketing auseinander. Zunächst wird dafür auf die theo-
retischen und konzeptionellen Grundlagen des Sportsponsorings sowie des Images einge-
gangen.  

Dieses Kapitel widmet sich der Klärung allgemeiner Grundlagen des Sponsorings bzw. des 
Sportsponsorings. Um das Kommunikationsinstrument ganzheitlich zu erfassen, wird auf 
seine Funktion im Rahmen des Marketing-Mixes eingegangen. Es folgen eine genaue Be-
griffsdefinition, die Darstellung der Erscheinungsformen sowie eine Darlegung der verschie-
denen Nutzungsmöglichkeiten dieser Kommunikationsform. Anschließend werden die 
Besonderheiten und Ziele des Sportsponsorings näher erläutert. Das Kapitel schließt mit der 
Beschreibung des Sportsponsoring Managementprozesses ab, wobei die Phasen der Pla-
nung und Erfolgskontrolle im Fokus der Betrachtungen stehen.  

2.1 Sponsoring- Einordnung, Begriff und Abgrenzung 

Grundsätzlich lässt sich das Instrument des Sponsorings aus zwei verschiedenen Perspekti-
ven betrachten. Zum einen aus der Perspektive der Sponsoren, wobei es sich dabei meist 
um Unternehmen handelt und zum anderen aus Perspektive der Gesponserten, welches 
Personen oder Institutionen aus dem globalen Umfeld des Unternehmens einschließt. Wäh-
rend das Sponsoring für Gesponserte meist ein Instrument der Beschaffung und Finanzie-
rung ist, stellt es für sponsernde Unternehmen in erster Linie ein Instrument der Marketing-
Kommunikation dar (vgl. Hermann/Marwitz 2008, S.1). Laut der Studie „Sponsoring Trends 
2012“ der Ostfalia Hochschule für angewandte Wissenschaften, bei der rund 5000 der um-
satzstärksten deutschen Unternehmen befragt wurden, gaben 73 Prozent an, in ihrem Kom-
munikations-Mix auf Sponsoring zu setzten. Durchschnittlich entfallen 12,4 Prozent der 
Kommunikationsbudgets dieser Unternehmen auf das Sponsoring (vgl. Bagusat 2013, S.13 
f.). Noch 10 Jahre zuvor setzten weniger Unternehmen (68,2 Prozent) auf Sponsoring (vgl. 
BBDO 2010, S. 9). Einem bereits veröffentlichten Auszug der „Sponsor Visions 2012“ Studie 
des Fachverbandes Sponsoring (im Folgenden: FASPO), bei der 100 Sponsoring Experten 
teilnahmen, ist zu entnehmen, dass auch die Investitionen im Bereich Sponsoring stetig zu-
nehmen. Von 2011 zu 2012 ist das deutsche Sponsoring-Volumen um fünf Prozent auf 4,4 
Milliarden Euro gestiegen. Damaligen Expertenprognosen zufolge wurde für das Jahr 2013 
und das Jahr 2014 eine weitere Steigung auf 4,6 Milliarden Euro (2013) respektive 4,8 Milli-
arden Euro (2014) erwartet. Die Studie geht im Jahr 2020 von einem deutschen Sponsoring-
Volumen von schätzungsweise 7,5 Milliarden Euro aus (vgl. Lichti 2014, S. 10 ff.). Wie es zu 
der zunehmenden Relevanz und den steigenden Investitionszunahmen des Sponsorings im 
Rahmen der Marketing-Kommunikation gekommen ist, wird im Folgenden erläutert.  
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2.1.1 Sponsoring als Instrument der Marketing-Kommunikation  

Die Marketing-Kommunikation fokussiert sich auf die Kommunikation von Produkten und 
Dienstleistungen. Sie ist eine Form der Kommunikationspolitik, die einen zunehmend wichti-
gen Teilbereich des Marketing-Mixes darstellt (vgl. Bruhn 2012, S. 4, 12). Derzeit kann in 
vielen Branchen festgestellt werden, dass sich das Marketing in einem Übergang vom Pro-
duktwettbewerb zum Markenwettbewerb befindet. Aus diesem Grund wird kommunikativen 
Aktivitäten eine immer umfassendere Bedeutung zugeschrieben (vgl. Nufer 2007, S. 9). Die 
Marketing-Kommunikation zielt hauptsächlich darauf ab, Beziehungen zu relevanten An-
spruchsgruppen aufzubauen und aufrechtzuerhalten. Dazu zählen Anbieter und Nachfrager 
der Absatz- und Beschaffungsmärkte, der globalen Umwelt sowie die eigenen Mitarbeiter im 
Unternehmen (vgl. Bruhn 2012, S. 6). Konkret ist die Kommunikationspolitik als „die syste-
matische Planung, Ausgestaltung, Abstimmung und Kontrolle aller Kommunikationsmaß-
nahmen des Unternehmens im Hinblick auf alle relevanten Zielgruppen, um die 
Kommunikationsziele und damit die nachgelagerten Marketing- und Unternehmensziele zu 
erreichen“ definiert (Meffert et al. 2011, S. 606).   

Im Laufe der letzten Jahrzehnte ist ein gravierender Wandel der Rahmenbedingungen für 
unternehmerische Kommunikationsarbeit im Marketing zu beobachten. Aufgrund von Verän-
derungen der allgemeinen Markt-, Gesellschafts- und Kommunikationsbedingungen sieht 
sich die Marketing-Kommunikation immer häufiger vor neue Herausforderungen gestellt, für 
deren Problemlösung innovative Konzepte und Instrumente erforderlich werden (vgl. Esch 
2012, S. 25 ff.; Hermanns/Marwitz 2008, S. 6 f.; Nufer 2007, S. 9).  

Die Markt- und Wettbewerbskonditionen haben sich insofern gewandelt, als dass die mo-
mentane Situation in vielen Branchen aufgrund der zunehmenden Sättigung der Märkte so-
wie der ansteigenden Heterogenität der Produkte durch einen verstärkten 
Verdrängungswettbewerb geprägt ist. Die steigende Marken- und Produktvielfalt ist unter 
anderem eine Reaktion der Unternehmen auf das hybride Kaufverhalten der heterogenen 
Kundenstrukturen (vgl. Esch 2012, S. 25). Auf gesellschaftlicher Ebene vollzieht sich ein 
Wertewandel hin zu einer verstärkten Freizeit-, Erlebnis- und Genussorientierung, der mit 
dem Streben nach Individualität und Selbstverwirklichung einhergeht (vgl. Nufer 2007, S.10). 
Vor diesem Hintergrund steht die Marketing-Kommunikation vor der zentralen Herausforde-
rung, durch den Einsatz zielgruppenspezifischer, erlebnisorientierter kommunikativer Maß-
nahmen das eigene Unternehmen bzw. ihre Produkte und Marke im inflationären 
Angebotsmeer sichtbar zu machen, ihnen dabei ein differenzierendes Profil zu verleihen und 
dabei gleichzeitig Präferenzen bei den Zielgruppen zu erzeugen. In diesem Zusammenhang 
spielt die Wahrung eines klar abgegrenzten und einzigartigen Markenimages eine immer 
größere Rolle (vgl. Esch 2012, S. 27). 
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Ebenso haben sich die kommunikativen Rahmenbedingungen in den vergangenen Jahren 
verändert. Die steigende Anzahl an Werbetreibenden und umworbenen Marken, ein wach-
sendes Medienangebot sowie ein erhöhter Werbedruck treffen auf eine zunehmende Gleich-
gültigkeit der Umworbenen (vgl. Bruhn 2003, S. 26 f.). Immer mehr Dienstleistungs- und 
Konsumgütermarken konkurrieren um die Verbraucher. Infolge des erhöhten Werbedrucks 
und der großen Vielzahl der Werbeträger werden die Konsumenten bei konstant bleibendem 
Medienkonsum mit einer Flut an Kommunikationsimpulsen konfrontiert. Da der Mensch nur 
über eine begrenzte Informationsaufnahme- und Verarbeitungskapazität verfügt, kommt es 
durch diese exorbitante Angebotsvielfalt und Wahlfreiheit zu einer zunehmend empfundenen 
Informationsüberlastung (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 11 f.; Esch 2012, S. 28). Die Fol-
gen äußern sich in einer beschränkten Aufnahme und Verarbeitung der Werbebotschaften 
sowie in einem geringen Informationsinteresse. Das Reaktanzbestreben, also die Abwehr-
haltung der Konsumenten gegenüber der massiven Werbung, wird durch die weitgehende 
Ähnlichkeit eingesetzter Werbemittel und –botschaften seitens der Wertreibenden sogar zu-
sätzlich forciert (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 11). Der Versuch der Unternehmen ihre 
Anspruchsgruppen dennoch durch eine zielgerichtete, emotionale Ansprache zu erreichen 
und zu begeistern, stellt sich als eine immense Herausforderung heraus. Diesen Anforde-
rungen kann durch den Einsatz von neuen bzw. revitalisierten alten Kommunikationsinstru-
menten Rechnung getragen werden (vgl. Nufer 2007, S. 10).   

Bei den sogenannten Kommunikationsinstrumenten handelt es sich um eine Menge gebün-
delter kommunikativer Maßnahmen, „die untereinander funktional relativ ähnlich sind und die 
sich in ihrer Gesamtheit gegenüber anderen Instrumenten unterscheiden“ (Bruhn 2003, S. 
268). Sie fungieren im Rahmen der Kommunikationspolitik als Übermittler von Botschaften 
und Informationen an die internen und externen Adressaten. Unternehmen stehen innerhalb 
der Kommunikationspolitik eine vielfältige Auswahl an Kommunikationsinstrumenten mit un-
terschiedlichen Einsatzmöglichkeiten zur Verfügung (vgl. Bruhn 2012, S. 6). Es werden 
„klassische“ von „nicht-klassischen“ Kommunikationsinstrumenten unterschieden. Im anglo-
amerikanischen Sprachraum werden die Begriffe „above-the-line“ bzw. „below-the-line“ ver-
wendet (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 20). Die nachfolgende Abbildung 2 zeigt die 
grundsätzliche Abgrenzung der verschiedenen Kommunikationsinstrumente und verdeutlicht 
die Unterscheidung zwischen den klassischen und nicht-klassischen Kommunikationsinstru-
menten innerhalb der Kommunikationspolitik.  
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Wie aus Abbildung 2 hervorgeht, zählt das u.a. im Zentrum dieser Arbeit stehende Sponso-
ring zu den below-the-line Kommunikationsinstrumenten. Viele der konstitutiven Merkmale, 
die den Nicht-Klassikern zugeschrieben werden, treffen auf das Sponsoring zu. Das gilt ins-
besondere für Charakteristika wie die der hohen Zielgruppengenauigkeit, der Möglichkeit, 
Zielgruppen in nicht-kommerziellen Situationen anzusprechen sowie für den großen Auf-
merksamkeitswert (vgl. Nufer 2007, S. 11).  

An dieser Stelle ist anzumerken, dass eine strikte Trennung beider Gruppen aus heutiger 
Sicht kaum mehr notwendig ist, da die Grenzen zwischen beiden Bereichen zunehmend ver-
fließen (vgl. Nufer 2007, S. 11). Darüber hinaus gehören „viele der ehemals nicht-
klassischen Instrumente [...] mittlerweile zu den ‚Klassikern’ der Kommunikationsinstrumen-
te“ (Hermanns/Marwitz 2008, S. 21). Neuere Systematisierungsversuche orientieren sich an 
der Art der Kommunikation, die mit einem Instrument betrieben wird. So unterscheidet der 
anwendungsorientierte Differenzierungsansatz beispielsweise „direkte“ und „indirekte“ Kom-
munikation (vgl. Bruhn 2012, S. 365). Das Sponsoring kann der indirekten Kommunikation 
zugeordnet werden, da es sich dabei um eine einseitige, nicht-adressierte Massenkommuni-
kation handelt (vgl. ebd., S. 373). 

2.1.2 Definition und Abgrenzung des Sponsorings 

Über das Sponsoring existieren im deutschsprachigen Raum unterschiedliche Begriffsver-
ständnisse. Es konkurrieren im Wesentlichen zwei verschiedene Definitionsansätze. Zum 

Abbildung 2: Instrumente der Kommunikationspolitik, nach eigener Darstellung, in Anlehnung an: Glogger 
1999, S. 29; Nitschke 2006, S. 7; Bruhn 2012, S. 12.
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einen solche Definitionen, die verschiedene Phasen von der Planung bis hin zur Kontrolle 
hervorheben und dabei die Förderungsabsicht berücksichtigen. Zum anderen solche, die 
eine marketingorientierte Perspektive des Sponsorings betonen (vgl. Hermanns/Marwitz 
2008, S. 43).  

Als Beispiel für die phasenorientierte Begriffskategorie kann die Definition von Bruhn (2012) 
herangezogen werden. Sponsoring bedeutet die „Analyse, Planung, Durchführung und Kon-
trolle sämtlicher Aktivitäten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistun-
gen oder Know-how durch Unternehmen und Institutionen zur Förderung von Personen 
und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den 
Medien verbunden sind, um damit gleichzeitig kommunikative Ziele des Unternehmens zu 
erreichen“ (S. 431). Hermanns/Marwitz (2008) kennzeichnen das Sponsoring als Stellvertre-
ter der marketingorientierten Sichtweise „als die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder 
Dienstleistungen von einem Unternehmen, dem Sponsor, an eine Einzelperson, eine Gruppe 
von Personen oder eine Organisation bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen Umfeld des 
Unternehmens, dem Gesponserten, gegen die Gewährung von Rechten zur kommunikativen 
Nutzung von Personen bzw. Organisationen und/oder Aktivitäten des Gesponserten auf Ba-
sis einer vertraglichen Vereinbarung“ (S. 44). Der angloamerikanische Sprachraum verwen-
det anders als der in Europa übliche Begriff „Sponsoring“ die Bezeichnung „Sponsorship“ 
und versteht darunter „an investment, in cash or in kind, in an activity, in return for access to 
the exploitable commercial potential associated with that activity“ (Meenaghan 1991, S.36; 
International Event Group 2014, o. S.).  

Vor dem Hintergrund der langen Tradition und unterschiedlichen Schwerpunkte der Unter-
nehmensförderungsmotive, lässt sich das Sponsoring vom Mäzenatentum und dem Spen-
denwesen abgrenzen (vgl. Bruhn 2010, S. 3 f.). Bereits im alten Rom förderte Gaius Clinius 
Maecenas (70-80 v. Chr.) Kunst und Kultur und wurde dadurch zum Namensgeber des bis 
heute vorhandenen Mäzenatentums. Die im Mäzenatentum intendierten Motive der Förde-
rung von Kultur und Gemeinwesen sind ausschließlich altruistischer Natur. Das heißt, dass 
der Mäzen dabei keine eigennützige Interessen oder Erwartungen geschäftlicher Gegenleis-
tung verfolgt (vgl. ebd.; Hermanns/Marwitz 2008, S.45). Auch beim Spendenwesen wird kei-
ne Gegenleistung nach einer finanziellen Zuwendung erwartet. Diese Form der Förderung ist 
als Weiterentwicklung des Mäzenatentums anzusehen, wobei davon ausgegangen wird, 
dass der Reiz der Spende in der zusätzlichen Möglichkeit besteht, diese steuerlich geltend 
zu machen sowie im Rahmen der Öffentlichkeitsarbeit das gesellschaftliche Engagement zu 
demonstrieren (vgl. Bruhn 2012, S. 430 f.; Hermanns/Marwitz 2008, S. 45). 

Im Gegensatz zu den beiden obig dargelegten Förderungsmöglichkeiten beruht das Sponso-
ring auf dem grundsätzlichen Prinzip der vertraglich vereinbarten Leistung und Gegenleis-
tung in Form von Geld-, Sach- oder Dienstleitungen gegen kommunikative Nutzungsrechte 
(vgl. Bruhn 2010, S. 7). Der Sponsor verfolgt durch sein Engagement eigene Kommunikati-
onsziele, die sich beispielsweise dadurch äußern, dass der Gesponserte als Gegenleistung 
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die werbewirksame Verwendung des Marken- oder Firmennamen des Sponsors gewährt. 
Für den Gesponserten stellt das Engagement in erster Linie ein Beschaffungs- bzw. Finan-
zierungsinstrument dar (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 48).  

Der vorliegenden Arbeit wird die phasenorientierte Sponsoring-Definition von Bruhn zu 
Grunde gelegt, da sich die im späteren Verlauf dieser Arbeit angeführten Optimierungsan-
sätze insbesondere auf die Phasen der Planung und Kontrolle des Sponsorings beziehen.  

2.2 Besonderheiten des Sportsponsorings  

Für Unternehmen gibt es vielfältige Möglichkeiten als Sponsor in Erscheinung zu treten. Bis-
lang existiert zwar noch keine einheitliche und allgemein anerkannte Systematisierung der 
Erscheinungsformen des Sponsorings, dennoch unterscheiden Hermanns/Marwitz (2008) 
zwischen Sport- Kunst- bzw. Kultur-, Sozio-, Öko-, Bildungs- und Mediensponsoring (vgl. S. 
69). Da der Fokus dieser Arbeit auf dem Sportsponsoring liegt, wird an dieser Stelle nicht 
weiter auf die übrigen Sponsoringarten eingegangen.  

2.2.1 Bedeutung und Merkmale des Sportsponsorings 

Bruhn (2010) definiert das Sportsponsoring als „eine Form des sportlichen Engagements von 
Unternehmen, bei dem durch die vertraglich vereinbarte Unterstützung von Einzelsportlern, 
Sportmannschaften, Vereinen, Sportstätten, (sportübergreifenden) Verbänden, Organisatio-
nen oder Sportveranstaltungen Wirkungen im Hinblick auf die (interne und externe) Marke-
ting- und Unternehmenskommunikation erzielt werden“ (S. 80). Auch das Sportsponsoring 
beruht auf dem Prinzip der Reziprozität, also dem Austausch von Leistung und Gegenleis-
tung auf vertraglicher Basis (vgl. Nufer/Bühler 2013a, S. 54). 

Beim Sponsoring von Einzelsportlern äußert sich dieses reziproke Geschäftsverhältnis darin, 
dass gesponserte Spitzensportler, die in den meisten Fällen eine hohe Popularität und ein 
spezifisches Image genießen, finanzielle oder materielle Zuwendungen vom Sponsor erhal-
ten (vgl. Bruhn 2010, S. 139). Dafür stellen sich die Sportler im Gegenzug als Marken- bzw. 
Produktpräsenter zur Verfügung, indem sie beispielsweise die Firmensignets ihrer Sponso-
ren auf ihrer Sportkleidung tragen. Einer der wichtigsten damit bezweckten Effekte ist der, 
dass dadurch gezielte, mit dem Gesponserten assoziierte Imagewerte auf den Sponsor über-
tragen werden (vgl. Bruhn 2012, S. 431). Neben der Trikotwerbung am Sportler wird außer-
dem zwischen der Ausstattung der Gesponserten mit entsprechender Sportkleidung und –
geräten, dem Einbeziehen der Sportler als sogenannte Testimonials in die Mediawerbung, 
der Verkaufsförderung mit Sportlern und der Kontaktpflege mit ausgewählten Kunden unter-
schieden (vgl. Bruhn 2010, S. 139).  
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Ähnlich verhält es sich bei den werblichen Möglichkeiten mit Sportmannschaften. Auch hier 
sind die oben aufgeführten Maßnahmen von der Trikotwerbung der Mannschaft bis hin zur 
Kontaktpflege mit wichtigen Meinungsbildnern und Kunden von Bedeutung (vgl. ebd., S. 
140).   

Diverse Mittel werblicher Nutzung stehen auch beim Sponsoring von Sportveranstaltungen 
zur Verfügung. Die Bedeutung für diese Art des Sportsponsorings hat unter anderem auf-
grund der steigenden Kosten für nationale und internationale Sportveranstaltungen stark 
zugenommen. Zusätzlich zu den bisher aufgezählten Werbemaßnahmen hat ein sponsern-
des Unternehmen hier die Möglichkeit Bandenwerbung zu betreiben. Unter anderem bietet 
es sich zusätzlich an, Ausrüstungsgegenstände wie Sportgeräte oder Transportfahrzeuge 
mit dem Firmenlogo des Sponsors zu markieren. Die Werbung kann darüber hinaus auf Ein-
trittskarten, Programmheften oder Gebäuden platziert werden. Weitere kommunikative Auf-
tritte können durch die Nutzung von Titeln bzw. Prädikaten und von Lizenzen gewährleistet 
werden. Durch Letzteres erhält ein Sponsor beispielsweise das Recht, sich als offizieller 
Ausrüster des Gesponserten zu bezeichnen und dessen charakteristisches Erkennungszei-
chen zu benutzten (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 218 f.; Bruhn 2010, S. 140 f.).  

Unter allen Sponsoringarten stellt das Sportsponsoring die älteste und bedeutendste Spon-
soringform dar. In Deutschland entfällt der größte Anteil der jährlichen Sponsoringausgaben 
auf das Sportsponsoring (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S.71). Das geht unter anderem auch 
aus der bereits in Kapitel 2.1 erwähnten repräsentativen Studie „Sponsoring Trends 2012“ 
hervor. Im Jahr 2012 dominierte bei 78,8% aller befragten deutschen Sponsoren (n= 312) die 
Form des Sportsponsorings. Mit 43 Prozent entfiel auf das Sportsponsoring der größte Anteil 
des Sponsoringbudgets (vgl. Bagusat 2013, S. 17 f.). Die Verteilung der Sponsoring-
Ausgaben auf die einzelnen Bereiche bleibt seit Jahren konstant. Der zuletzt vom FASPO 
veröffentlichten „Sponsor Visions 2012“ Studie zufolge, bei der Marketingverantwortliche 
sponsernder Unternehmen nach den Erwartungen und Entwicklungen ihres Sponsorings im 
Jahr 2012 befragt wurden, dominiert das Sponsoring Engagement in der Sportdomäne mit 
zwei Dritteln (65 Prozent). Ferner geht aus der Studie hervor, dass sich 98 Prozent der be-
fragten Unternehmen im Sport engagieren, weil sie auf diese Weise breite und öffentliche 
Zielgruppen erreichen (vgl. Lichti 2014, S. 10). Abbildung 3 zeigt die Entwicklung des Spon-
soring-Volumens in Deutschland. Daraus wird deutlich, dass das Sportsponsoring auch wei-
terhin den wichtigsten kontinuierlichen Wachstumstreiber für das Sponsoring darstellt (vgl. 
ebd.).  
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Der FASPO veranschaulicht in dieser Grafik, dass er im Jahr 2014 von einem Sponsoring-
Investitionsvolumen von 4,8 Milliarden Euro ausgeht, wobei das Sportsponsoring durch 
prognostizierte 3 Milliarden Euro den größten Anteil des Sponsoringbudgets ausmacht (vgl. 
ebd.). Das Sportsponsoring ist demnach für Unternehmen nach wie vor von großer Bedeu-
tung. Der Fußball nimmt dabei eine Ausnahmestellung ein. 81 Prozent der Sportsponsoren 
waren 2012 im Fußball aktiv; davon immer mehr auch mit regionalem Breitensportinteresse. 
Mit deutlichem Abstand, aber zunehmender Attraktivität folgen Sportarten wie Basketball (32 
Prozent), Handball (28 Prozent) und Snowboarding (27 Prozent) (vgl. Allgayer 2012, o. S.).  

Die immense Bedeutung des Sports für das Sponsoring lässt sich im Wesentlichen durch 
dessen hohen Stellenwert in der Gesellschaft und insbesondere in den Medien erklären. Wie 
kein anderes gesellschaftliches Feld schafft es der Sport, die in der heutigen Erlebnis- und 
Freizeitgesellschaft dominierenden Bedürfnisse wie Spaß, Genuss, Unterhaltung, Wohlbe-
finden und Selbstverwirklichung zu befriedigen (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 75; Bruhn 
2010, S. 80). Die zu beobachtende Zunahme der wirtschaftlichen Bedeutung des Sportspon-
sorings erklärt sich in hohem Maße durch die steigende Professionalität und den Fortschritt 
dieser Sponsoringform. Beispielsweise durch die Herausbildung einer professionellen Infra-
struktur, in der Sponsoring-Agenturen, Rechtevertreter, Marktforschungsinstitute, Fachzeit-
schriften und Medien auf hohem Niveau zusammenarbeiten, um das 
Kommunikationsinstrument Sportsponsoring möglichst gewinnbringend einzusetzen (vgl. 
Hermanns/Marwitz 2008, S. 80). Zusätzlich zur infrastrukturellen Professionalisierung tragen 
gewisse kommunikative Vorteile zur steigenden wirtschaftlichen Bedeutung des Sportspon-
sorings bei. Dazu zählen unter anderem die Ansprache der Konsumenten in überwiegend 
nicht-kommerziellen Situationen, die hohe Kontaktqualität, die zielgerichtete und spezifische 
Zielgruppenansprache sowie eine glaubwürdige Kommunikation mit diesen Zielgruppen. Das 
Sportsponsoring weist zudem eine hohe Akzeptanz in der Bevölkerung auf. In der repräsen-
tativen Studie „Deutscher Sponsoring Index 2014“ von „Serviceplan Sponsoring & Rights“ 

Abbildung 3: Entwicklung des Sponsoring-Volumens in Deutschland, Quelle: Sponsor Visions 2012, in: 
Lichti 2014, S.10. 
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und „Sky Media Network“ gaben 88 Prozent aller befragten Bundesbürger an, es gut zu fin-
den, dass sich Unternehmen durch Sponsoring Aktivitäten engagieren und andere fördern 
(vgl. Serviceplan Sponsoring & Rights/Sky Media Network, S. 15). Darüber hinaus fungieren 
die Massenmedien des Sports (Fernsehen, Presse) als effiziente und effektive Multiplikato-
ren bei der Übermittlung der Sponsoringbotschaften an die Zielgruppen (vgl. Her-
manns/Marwitz 2008, S. 66 f.; Bruhn 2010, S. 80). 

Eine weitere Besonderheit des Sportsponsorings manifestiert sich darin, dass das 
Sportsponsoring die Anforderungen, die die wandelnden Wettbewerbs- und Kommunikati-
onsbedingungen an die Marketingkommunikation stellen (siehe Kapitel 2.1), zu großen Tei-
len erfüllen kann. Das betrifft insbesondere Anforderungen der Glaubwürdigkeit, der 
Emotionalisierung, der differenzierten Zielgruppenbearbeitung, der Authentizität, der Effekti-
vität sowie der Effizienz (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 67; Bruhn 2010, S. 80). Das In-
strument des Sportsponsorings bietet Unternehmen demnach die Möglichkeit, sich von 
konkurrierenden Unternehmen klar zu distanzieren und zu differenzieren sowie eine, den 
oben aufgeführten Anforderungen entsprechende Kommunikation zu realisieren (vgl. Her-
manns/Marwitz 2008, S. 67).  

2.2.2 Entwicklung und Ziele des Sportsponsorings  

In Deutschland hat das Sportsponsoring zu einer maßgeblichen Weiterentwicklung des 
Sponsorings seit seinen Anfängen in den 1960er Jahren beigetragen. Wurde es in den 60er 
Jahren noch als Schleichwerbung erachtet, hat es sich über die Jahre zu einem äußerst ein-
flussreichen Kommunikationsinstrument bis hin zu einer mittlerweile professionellen Ma-
nagementaufgabe entwickelt (vgl. Bruhn 2010, S. 11 ff). In der Sponsoring Literatur werden 
mehrere Entwicklungsphasen des Sponsorings unterschieden (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, 
S. 39 ff.; Bruhn 2010, S. 11 ff.). An dieser Stelle wird einzig die jüngste Entwicklungsphase 
betrachtet, da sie die Relevanz der in dieser Arbeit angeführten Optimierungsansätze sowie 
der heute verfolgten Ziele des Sportsponsorings am besten verdeutlicht.  

Seit dem Jahr 2002 befindet sich das Sportsponsoring in der Phase der Ökonomisierung und 
der damit einhergehenden Effizienzorientierung (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 42). Unter-
nehmen verfolgen mithilfe dieses Instruments verstärkt ökonomische Ziele wie das der Um-
satzsteigerung, der Kundenbindung und der Neukundengewinnung. Das Sportsponsoring 
rückt immer mehr an den Verkauf, wodurch das Streben nach einer möglichst effektiven Wir-
kung der Kommunikationsmaßnahmen und der Forderung nach Erfolgsnachweisen zunimmt. 
Durch die steigenden Aufwendungen sowie die Effizienzorientierung, entwickelt sich das 
Sportsponsoring zunehmend von einem reinen Kommunikationsinstrument hin zu einem 
Instrument der strategischen Markenführung. Diese Entwicklung wird mehr und mehr durch 
imageorientierte Sponsoringziele, die zu einer authentischen und emotionalen Markenkom-
munikation beitragen, verstärkt (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 42; Bruhn 2010, S. 13).  
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Neben dem Imagebeitrag werden durch den Einsatz des Sportsponsorings eine Reihe weite-
rer Ziele verfolgt. Die Zielformulierung im Sportsponsoring erfolgt auf Grundlage der überge-
ordneten Unternehmens- und Marketingziele (vgl. Bruhn 2010, S. 48). Dadurch, dass 
Sponsoringziele einen Beitrag zur Erreichung höherwertiger Unternehmensziele leisten, 
handelt es sich um derivate, d.h. aus den Oberzielen abgeleitete, Ziele. Bruhn (2010) unter-
scheidet beim Sponsoring das Erreichen von ökonomischen und psychologischen Zielen 
(vgl. S. 49).  

Ökonomische Sponsoringziele schließen monetäre wirtschaftliche Größen, wie beispielswei-
se die Steigerung von Gewinn, Umsatz und Marktanteilen ein (vgl. Bruhn 2010, S. 52). Kurz-
fristige, direkte Absatz- und Umsatzziele wie die Neukundengewinnung, die Kundenbindung 
sowie die Steigerung des Abverkaufs sind dabei von zunehmender Bedeutung (vgl. Ahlert et 
al. 2007, S.18; Lichti 2014, S. 11). Die ökonomischen Ziele sind jedoch langfristig nur über 
vorgelagerte psychologische Zielgrößen realisierbar. Diese sind beim Sportsponsoring von 
höchster Bedeutung (vgl. Ahlert et al. 2007, S.18; Hermanns/Marwitz 2008, S. 193; Bruhn 
2009, S. 167; Bruhn 2010, S. 50, 52).  

Bei den psychologischen Zielgrößen „sind eine Steigerung des Bekanntheitsgrades sowie 
die Veränderung von Meinungen und Einstellungen der Zielgruppen hinsichtlich des Images 
eines Unternehmens oder bestimmter Marken zentral“ (Bruhn 2010, S. 50). Sie lassen sich 
in drei verschiedene Dimensionen einteilen: die kognitive, die affektive und die konative Di-
mension (vgl. ebd., S. 49 f.). Im Rahmen der kognitiven Zieldimension wird auf die Erhöhung 
oder Stabilisierung des Bekanntheitsgrades eines Unternehmens oder einer Marke abgezielt. 
Dieses Ziel ist im deutschen Sportsponsoring, insbesondere im Bereich des Fußballs, mithil-
fe der breiten Medienresonanz von Fernsehübertragungen realisierbar (vgl. Her-
manns/Marwitz 2008, S. 193; Bruhn 2010, S. 50 f.). Bei der Erreichung affektiver Ziele geht 
es vorrangig um die sogenannte „Imageprofilierungsstrategie“ (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, 
S. 194). Diese schließt den Aufbau, die Pflege und die Modifikation bzw. Steigerung des 
Images eines Sponsors (Unternehmen, Marke) ein. Im Zentrum steht dabei der Prozess des 
Imagetransfers, bei dem durch einen gemeinsamen Auftritt beider Partner im Rahmen von 
Sponsoringmaßnahmen gezielte Imagedimensionen des Gesponserten auf den Sponsor 
übertragen werden (vgl. ebd., S. 199; Bruhn 2010, S. 51). Da das Ziel des Imagetransfers 
sowie die Rolle des Images im Sportsponsoring von zentraler Bedeutung für diese Masterar-
beit sind, wird diese Thematik in Kapitel 3.3 detailliert erläutert. Weitere affektive Ziele sind 
die Generierung von Goodwill sowie Akzeptanz und Vertrauen bei den Zielgruppen (vgl. 
Bruhn 2010, S. 50). Bei den konativen Zielen des Sportsponsorings geht es um das Einwir-
ken auf Veränderungen im Kaufverhalten der Sponsoringzielgruppen sowie die Realisierung 
beziehungsorientierter Ziele. Zu letzteren Zielinstanzen zählt auch die Kundenbindung und -
zufriedenheit. Dies beinhaltet unter anderem die Kontaktpflege bzw. das Beziehungsma-
nagement zu Schlüsselkunden, Meinungsführern, Medienvertretern oder Lieferanten. Dar-
über hinaus wird durch den zwischenmenschlichen Kontakt versucht, Vertrauen bei den 
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Zielgruppen aufzubauen und im Sinne des Beziehungsmanagements die Beziehungsqualität 
positiv zu beeinflussen (vgl. Bruhn 2010, S. 52). Eine Übertragung von Imagemerkmalen des 
Gesponserten auf das sponsernde Unternehmen findet auf diese Weise zusätzlich über die 
direkten Dialogmöglichkeiten zwischen dem Sponsor und geladenen Gästen statt. Nicht zu-
letzt gehören auch die Mitarbeitermotivation sowie die Leistungsdemonstration von Produk-
ten zu den psychologischen Zielen des Sportsponsorings (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 
194; Bruhn 2010, S. 52).  

Sowohl in der Sportsponsoring-Theorie als auch in der Praxis wird die Meinung vertreten, 
dass das wichtigste und oberste Ziel des Sportsponsorings aus Sicht der Sponsoren, neben 
der Erhöhung des Bekanntheitsgrades, die Verbesserung, Forcierung oder Stabilisierung 
des Unternehmens- bzw. Markenimages ist (vgl. Glogger 1999, S. 84; Nufer 2007, S. 31; 
Hermanns/Marwitz 2008, S. 196; Bruhn 2010, S. 115; Meffert et al. 2011, S. 702; Bruhn 
2012, S. 431). Das demonstrieren auch die Ergebnisse aus der zuletzt erschienenen 
„Sponsor Visions Studie 2012“ (siehe Abbildung 4) sowie, exemplarisch für das Sportspon-
soring, die Sponsorenziele im Zuge eines Bundesligaengagements aus der „Sponsoringstu-
die 2014“ der Technischen Universität Braunschweig (siehe Abbildung 5). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 4: Ziele von Sponsoringmaßnahmen, Quelle: Sponsor Visions 2012; Basis: n= 900 Sponsoren, 
in: Lichti 2014, S. 11. 

Abbildung 5: Sponsoringziele um Zuge eines Bundesligaengagements 2012, Quelle: Sponsoringstudie 
2014; Basis n=51 Sponsoren der Fußball-Bundesliga, in: Woisetschläger et al. 2014a, S. 5. 
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Mehr als drei Viertel (76 Prozent) aller befragten deutschen Sponsoren verfolgen im Jahr 
2012 durch ihr Sponsoring Engagement Imageziele. Weit über die Hälfte (58 Prozent) ver-
folgt Bekanntheitsziele (siehe Abbildung 4). Aus der Abbildung 5 ist ersichtlich, dass der 
Transfer von Einstellungsmerkmalen im Sportsponsoring der Fußball-Bundesliga mit 87,7 
Prozent das oberste Ziel darstellt. Der Transfer von Einstellungsmerkmalen entspricht dem 
bereits angeführten Ziel des Imagetransfers, da bei einem Imagetransfer bestimmte Einstel-
lungsmerkmale bzw. Assoziationen der Zielgruppen zu einem Gesponserten auf den 
Sponsor übertragen werden (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 194). Dieses Transferziel ist 
auch wesentlicher Bestandteil der allgemeinen Imageziele aus der Grafik in Abbildung 4. An 
zweiter Stelle (82,4 Prozent) der Grafik in Abbildung 5 steht bei den Sportsponsoring Zielen 
in der Fußball-Bundesliga wie schon bei den allgemeinen Sponsoringzielen die Generierung 
und Erhöhung der Markenbekanntheit.  

Die Verfolgung aufeinander aufbauender psychologischer und ökonomischer Ziele, die sich 
im Wesentlichen als derivate Ziele entsprechend eines hierarchisch aufgebauten Zielsys-
tems aus den Unternehmens-, Marketing-, und Kommunikationszielen ableiten, folgen dem 
Ablauf des klassischen Markenmanagement-Prozesses innerhalb der strategischen Marken-
führung (vgl. Nitschke 2006, S. 26 f.). „Der Einsatz des Sponsorings kann - aufgrund der 
spezifischen Wirkungen und Vorteile des Instrumentes - zum Aufbau einer starken Mar-
kenidentität und zur Erreichung von spezifischen Markenzielen, wie Markenbekanntheit und 
–aktualität, Markenimage und –emotionalität sowie zu Authentizität und Glaubwürdigkeit bei-
tragen, und ermöglicht bei einem entsprechenden Einsatz eine effektive und effiziente Kom-
munikation“ (Hermanns/Marwitz 2008, S. 247). Dieses Zitat verdeutlicht, dass die in der 
Vergangenheit häufig zu beobachtende „spontane“ Vorgehensweise bei einem Sponsoring 
Engagement, auch „Sweet-Heart-Deals“ genannt, zunehmend einem professionellen Spon-
soring Management weicht (vgl. ebd., S. 167). Dazu bedarf es sowohl einer entsprechend 
systematischen Planung als auch einer adäquaten Kontrolle der durch die Sponsoringmaß-
nahmen erzielten Wirkungen im Sportsponsoring Managementprozess (vgl. ebd., S.230). 
Aufgrund ihrer zentralen Bedeutung für den Inhalt dieser Arbeit, werden die beiden Prozess-
ebenen der Planung und Kontrolle im nachfolgenden Kapitel 2.3 näher beleuchtet. 

2.3 Sportsponsoring Managementprozess 

Um das Sportsponsoring im Rahmen der Kommunikationspolitik sowie als Instrument der 
Markenführung erfolgreich einzusetzen, muss dem Sportsponsoring ein systematischer Pla-
nungs- und Entscheidungsprozess zugrunde gelegt werden (vgl. Bruhn 2010, S. 45). Hierzu 
finden sich in der Literatur grundsätzlich zwei verschiedene Ansätze. Zum einen von Her-
manns und Marwitz (vgl. 2008, S. 168), zum anderen von Bruhn (vgl. 2010, S. 46). Aufgrund 
der übersichtlicheren Struktur der Prozessphasen, folgt diese Arbeit, wie bereits in der Defi-
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nition des Sponsoring Begriffs, dem Ansatz von Bruhn (siehe Kapitel 2.1.2). Abbildung 6 
stellt den Planungsprozess des Sportsponsorings aus Unternehmenssicht dar.  

Der in Abbildung 6 dargestellte Planungsprozess orientiert sich am idealtypischen Prozess 
des Marketingmanagements mit den klassischen Phasen der Analyse, Planung, Umsetzung 
und Kontrolle (vgl. Bruhn 2010, S. 46). Da sich die in dieser Arbeit angeführten Optimie-
rungsansätze der Imagefit und Imagetransfer Analyse (siehe Kapitel 5) lediglich auf die Aus-
wahl von Sponsoring Partnern in der Planungsphase sowie auf die Erfolgskontrollphase 
beziehen, werden nachfolgend lediglich diese Prozessebenen knapp erläutert. Sowohl die 
Grob- als auch die Feinauswahl der Sponsoring Partner erfolgt innerhalb der übergeordneten 
Phase der Festlegung der Sponsoringziele sowie der –philosophie während der Sponsoring-
planung (siehe rote Umrandung in Abbildung 6).  

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass eine ausführliche und inhaltlich fundierte Ein-
ordnung der Rolle des Images sowie der Analyse des Imagefits und Imagetransfers in die 
nachfolgend angeführten Prozesse erst im dritten Kapitel dieser Arbeit erfolgt, da sich erst 
dort grundsätzliche Erläuterungen zum Image im Rahmen des Sportsponsorings befinden 
(siehe Kapitel 3.3.). 

Abbildung 6: Planungsprozess des Sportsponsoring 
aus Unternehmenssicht, in: Bruhn 2010, S. 46. 
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2.3.1 Planungsphase des Sportsponsorings 

Nach einer Situationsanalyse in der ersten Phase des Sportsponsoring Managementprozes-
ses folgt die Planungsphase. Grundsätzlich ist anzumerken, dass es sich um einen simulta-
nen Planungsprozess handelt, bei dem die einzelnen Entscheidungstatbestände der Planung 
nicht sukzessiv, sondern im Rahmen einer engen Abstimmung und Anpassung untereinan-
der bearbeitet werden (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 187). Allgemeiner Gegenstand die-
ser Planungsphase ist die Sponsoring-Konzeption. Darunter wird eine Art gedanklicher, 
zukunftsgerichteter Entwurf verstanden, der die Ziele, Strategien und Maßnahmen des 
Sportsponsoring zu einer schlüssigen Gesamtsicht zusammenfasst (vgl. ebd.). Ein wichtiger 
Bestandteil dieser Konzeption besteht in der Phase der Festlegung der Sponsoringstrategie 
und –philosophie. Sie umfasst „die bewusste und verbindliche Festlegung der Schwerpunkte 
in den Sponsoringaktivitäten eines Unternehmens auf einen längeren Zeitraum hin, um die 
angestrebten Sponsoringziele zu erreichen“ (Bruhn 2009, S. 167). Diese Arbeit betrachtet 
solche strategischen Schwerpunktsetzungen, in denen das Erreichen langfristiger Imageziele 
anvisiert wird.   

Innerhalb der Strategiefestlegung im Sportsponsoring findet die Auswahl von potenziellen 
Sponsoring Partnern in einem zweistufigen Prozess statt. Nach einer Grobauswahl, die eine 
allgemeine Selektion der Sportarten beinhaltet, werden in der anschließenden Feinauswahl 
die konkreten Sponsoring Partner auf Basis detaillierterer Analysen festgelegt (vgl. Bruhn 
2010, S. 56). Nachfolgend werden beide Vorgänge kurz skizziert.  

Grob- und Feinauswahl des Sponsoring Partners 

Die Grobauswahl ist durch die Festlegung von Kriterien gekennzeichnet, auf deren Grundla-
ge die Sportarten für die kommunikative Aufgabenstellung beurteilt werden (vgl. ebd., S. 
128). Sie richtet sich nach der strategischen Ausrichtung des Sportsponsorings, die sich ih-
rerseits an der grundlegenden Kommunikationsstrategie des Unternehmens orientiert. Wie 
bereits in Kapitel 2.2.2 erwähnt, steht im Zentrum dieser Arbeit die Auswahl potenzieller 
Sponsoring Partner auf Basis der Imageprofilierungsstrategie (vgl. ebd., S. 57, 127). Bei die-
ser Strategieverfolgung orientieren sich die Sponsoren innerhalb der Grobauswahl ihrer po-
tenziellen Sponsoring Partner in potenziellen Sportarten am sogenannten Affinitätenkonzept. 
Hierbei werden die Verbindungslinien zwischen den potenziellen Sportarten und dem 
Sponsor analysiert (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 199 f.; Bruhn 2012, S. 252). Bruhn 
(2010) unterscheidet drei hauptsächliche Verbindungslinien. Die Produktaffinität, die Ziel-
gruppenaffinität und die Imageaffinintät (vgl. S. 128). Im Rahmen dieser Arbeit ist vorrangig 
die Imageaffinität von Bedeutung. Dabei wird das Image der Sportart analysiert und schließ-
lich mit dem des sponsernden Unternehmens auf Ähnlichkeit hin überprüft (vgl. ebd., S.128 
ff.). Auf das Konzept der Imageaffinität im Sportsponsoring sowie die gängigen Verfahren zur 
Überprüfung dieser Affinität wird im Verlauf des dritten Kapitels detailliert Bezug genommen. 
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Diese Thematik stellt einen zentralen Bestandteil der vorliegenden Arbeit dar und ist darüber 
hinaus die Basis für die in Kapitel 5 angeführten Optimierungsansätze.  

Die in der Grobauswahl identifizierten relevanten Sportarten werden anschließend in der 
Phase der Feinauswahl anhand spezifischer Bewertungskriterien detaillierter analysiert. Es 
werden unter anderem Entscheidungen hinsichtlich des Umfangs des Sponsorships (z.B. 
Full-Sponsor, Haupt-Sponsor oder Co-Sponsor) sowie der angebotenen Nutzungsrechte 
(z.B. Werberechte, Ausrüster- und Servicerechte, Lizenzrechte) getroffen (vgl. Her-
manns/Marwitz 2008, S. 211 ff.; Bruhn 2010, S. 136). Auf dieser Basis kommt es zu einer 
konkreten Auswahl des letztlichen Sponsoring Partners. Zuallererst wird jedoch die Sponso-
ringform festgelegt. In Abhängigkeit der strategischen Zielausrichtung des Sportsponsoring 
Engagements wird beispielsweise entschieden, welche Einzelpersonen bzw. Sportler oder 
Mannschaften als Gesponserte in Frage kommen (vgl. Bruhn 2010, S. 137). Die zur Auswahl 
vorliegenden Sponsoring Partner-Alternativen werden schließlich anhand bestimmter Ent-
scheidungskriterien einer vergleichenden Analyse unterzogen (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, 
S. 212). Im Rahmen der in dieser Arbeit fokussierten Imageprofilierungsstrategie stellt neben 
der Bekanntheit und den bisherigen Erfolgen das Image des Gesponserten das entschei-
dende Auswahlkriterium dar (vgl. Bruhn 2010, S. 127). Wie schon bei der zuvor erläuterten 
Grobauswahl wird im Zuge des Affinitätskonzepts untersucht, wie kongruent die Images bzw. 
gezielte Imagedimensionen von Sponsor und Gesponserten sind (vgl. ebd., S. 178). Die 
Überprüfung dieser Kongruenz bzw. der Eignung potenzieller Sponsoring Partner unter Be-
rücksichtig der mit ihnen assoziierten Imagedimensionen erfolgt für die Domäne des 
Sportsponsorings beispielsweise mithilfe des sogenannten Punktbwertungsverfahrens (vgl. 
Hermanns/Marwitz 2008, S. 215; Bruhn 2010, S. 129 f.). Diese und weitere Methoden zur 
Kongruenz- bzw. Eignungsanalyse von Sponsoring Partnern werden im späteren Kapitel 
3.5.1 näher betrachtet.  

2.3.2 Erfolgskontrollphase des Sportsponsorings  

Nach der Planung und Durchführung eines Sportsponsoring Engagements folgt im Sinne des 
idealtypischen Marketingmanagement Prozesses eine Erfolgskontrolle im Hinblick auf die 
Erreichung der angestrebten Ziele. Zwischen Planung und Kontrolle besteht ein interdepen-
dentes Verhältnis, da die Überprüfung der Erreichung von Planungsvorhaben ein zentrales 
Element der Kontrolle darstellt. Somit bedingen sich Planung und Kontrolle als komplemen-
täre Elemente des Managementprozesses gegenseitig (vgl. Hermanns/Marwitz 2008 S. 
230). Angesichts des zunehmenden Investitionsvolumens und des wachsenden Rechtferti-
gungsdrucks in Unternehmen, gewinnt die Kontrolle des Sportsponsorings zunehmend an 
Relevanz (vgl. ebd., S. 228). 

Abhängig von der strategischen Zielausrichtung existieren mehrere Bewertungsmöglichkei-
ten der Erfolgswirksamkeit eines Sportsponsorships. Neben Prozesskontrollen werden in 
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Effizienzkontrollen die aufgewendeten Kosten dem realisierten Nutzen gegenübergestellt. 
Für diese Arbeit sind jedoch vor allem Effektivitätskontrollen relevant, da sich diese auf die 
Kontrolle der unternehmensextern realisierten Sponsoringwirkungen bei den Rezipienten 
nach psychologischen und ökomischen Kriterien beziehen (vgl. Bruhn 2010, S.162). Vor dem 
Hintergrund der besonderen Bedeutung des Imageziels im Sportsponsoring (siehe Kapitel 
2.2.2) kommt der Erfolgskontrolle von Imagewirkungen bezüglich affektiver Größen eine her-
ausragende Bedeutung zu (vgl. Bruhn 2009, S. 172; Bruhn 2010, S. 168). Die Wirkungen 
des Sportsponsorings sind besonders hinsichtlich der Veränderung des von den Zielperso-
nen wahrgenommenen Sponsorimages zu erfassen. Dabei ist es vordergründig von Interes-
se, ob der Transfer bestimmter Imagewerte vom Gesponserten auf den Sponsor 
stattgefunden hat (vgl. Bruhn 2010, S. 176). Um die kognitiven, affektiven und konativen Re-
aktionen bei den Zielgruppen zu überprüfen, werden verschiedene Analysemethoden der 
Wirkungsmessung herangezogen. Die Kontrolle von Imagewirkungen wird häufig mit Hilfe 
des Semantischen Differentials erfasst, bei dem Imageprofile von Sponsoringobjekten auf 
mehrstufigen, zweipoligen Rating-Skalen abgebildet werden (vgl. Bruhn 2009, S. 172). Um 
einen Transfer spezifischer Imagewerte vom Gesponserten auf den Sponsor festzustellen, 
können die Imageprofile beider Sponsoring Partner im Anschluss eines Sponsoring Enga-
gements übereinandergelegt werden. Auf diese und weitere Methoden der Imagetransfer 
Messung nach einem Sponsoring Engagement wird im Kapitel 3.5.2 ausführlich Bezug ge-
nommen.  

Zusammenfassend lässt sich konstatieren, dass sich das Sportsponsoring „zu einem strate-
gischen Kommunikationsinstrument für die kommunikative Führung von Marken entwickelt 
hat“ (Hermanns/Marwitz 2008, S. 42). Durch eine Markenpräsentation mit Hilfe einer starken 
Markenemotionalisierung sowie dem Einsatz innovativer Kommunikationsmaßnahmen, bietet 
das Sportsponsoring Unternehmen die Möglichkeit, sich von konkurrierenden Unternehmen 
im Wettbewerbsumfeld zu differenzieren und eine ausreichende Abgrenzung zu verwirkli-
chen. Des Weiteren können Sponsoren auf diese Weise eine Kommunikation mit den Ziel-
gruppen realisieren, die den aktuellen Anforderungen an die Marketingkommunikation 
entspricht (vgl. ebd., S. 247). Vor allem aber bietet das Sportsponsoring die Möglichkeit, das 
Image eines Sponsors in eine gewünschte Richtung hin zu lenken.  

Vor dem Hintergrund der herausragenden Rolle strategischer Imageprofilierungs-Ziele im 
Sportsponsoring sowie die in dieser Masterarbeit angeführten Optimierungsansätze für die 
Analyse imagebezogener Sportsponsoring Prozesse, gilt es das Konstrukt „Image“ sowie die 
Grundlagen der Imageanalyse im Sportsponsoring im folgenden Kapitel 3 präzise zu erläu-
tern.  
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3 Grundlagen des Imagekonstrukts und der 
Imagemessung im Sportsponsoring  

Da in dieser Arbeit vordergründig das Ziel verfolgt wird, Optimierungsansätze für Imageana-
lysen im Bereich des Sportsponsorings zu formulieren, setzt sich das dritte Kapitel mit dem 
zweiten zentralen Element dieser Arbeit auseinander: Dem Markenimage und dessen Mes-
sung. Auf dieser Basis werden schließlich die Rolle des Images sowie die Methoden der 
Imageanalyse im Sportsponsoring erörtert.  

Eine holistische Erfassung des Konstrukts Image setzt zuallererst grundlegende Erklärungen 
des dem Image übergeordneten Markenwissens auf gedächtnis- und lernpsychologischer 
Ebene voraus. Fundierte Explikationen über das neurophysiologische Entstehen von Mar-
kenwissen sowie dessen kognitionspsychologische Repräsentation sind in diesem Kontext 
auch insofern von grundlegender Bedeutung, als dass sie unmittelbar mit dem Imagekon-
strukt bzw. dem Markenimage zusammenhängen. Darüber hinaus stellen sie die kognitions-
psychologische Grundlage für das Verständnis eines durch Anspruchsgruppen 
wahrgenommenen Imagefit und Imagetransfer Prozesses dar. In diesem Zusammenhang ist 
zudem die Schematheorie von maßgeblicher Bedeutung. 

3.1 Grundlagen des Markenwissens 

Die ausführliche Auseinandersetzung mit Marken und ihren Images stellt angesichts der Tat-
sache, dass sowohl Sponsoren als auch Gesponserte stets als Marken zu begreifen sind, 
eine fundamentale theoretische Grundlage für das Verständnis dieser Arbeit dar (vgl. Her-
manns/Marwitz 2008, S. 204 f.). Verfolgt ein sponserndes Unternehmen wie die Telekom 
beispielsweise innerhalb einer Sportsponsoring Imageprofiliierungsstrategie den Transfer 
vorab definierter Imagewerte ihres gesponserten Fußballvereins FC Bayern München auf 
das eigene Unternehmen, so repräsentieren sowohl die Telekom als auch der FC Bayern 
München zwei Marken, die bei ihren Anspruchsgruppen ein bestimmtes Image evozieren. 

Das soeben aufgeführte Beispiel des Transfers bestimmter Dimensionen eines Mar-
kenimages auf ein anderes Markenimage im Kontext einer Imageprofilierungsstrategie ver-
anschaulicht exemplarisch ein mögliches Ziel der strategischen Markenführung eines 
Unternehmens wie der Telekom. Innerhalb der Markenführung stellen Marken einen zentra-
len immateriellen Wertschöpfer für Unternehmen dar. Der Markenwert („Brand Equity“) ist 
beim Aufbau und dem Erhalt einer starken Marke eine zentrale Steuerungsgröße und somit 
ein maßgeblicher Treiber des Unternehmenswertes (vgl. Keller 1993, S. 1 f.; Meffert et al. 
2011, S. 829 ff. ; Esch 2012, S. 57). Aus verhaltensorientierter Perspektive ist dem monetä-
ren Markenwert eine psychographische Größe bzw. ein im Kopf der Nachfrager vorhandener 
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Wertindikator vorgelagert: Die Markenstärke (vgl. Meffert et al. 2011, S. 834; Esch 2012, S. 
57). Diese entwickelt sich Keller (1993) zufolge als Reaktion auf unterschiedliche Marke-
tingmaßnahmen eines Unternehmens in Verbindung mit bereits in der Vergangenheit im Ge-
dächtnis gespeichertem Markenwissen (vgl. S. 2). Demnach entsteht der Wert einer Marke 
aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht in den Köpfen der Konsumenten und macht das Mar-
kenwissen zum Schlüssel des Markenerfolges (vgl. Esch 2012, S. 56). Diese Aussage von 
Esch verdeutlicht, dass der Aufbau von positivem Markenwissen in den Köpfen der Konsu-
menten das oberste Ziel der Markenführung sein muss.  

Das Markenwissen beinhaltet alle gespeicherten Vorstellungen, Gedächtnisstrukturen und 
Informationen, die durch die Kommunikation und durch die Beschäftigung mit der Marke auf-
gebaut werden. Es ist über die beiden Konstrukte Markenbekanntheit und Markenimage ope-
rationalisierbar. Beide Größen schaffen Markenpräferenzen und beeinflussen dadurch den 
langfristigen ökonomischen Erfolg einer Marke (vgl. Keller 1993, S.2; Meffert et al. 2011, S. 
835; Esch 2012, S. 57). Während die Markenbekanntheit die notwendige Bedingung für die 
Schaffung eines klaren Bildes einer Marke bei Konsumenten ist, stellt das Markenimage eine 
hinreichende Bedingung dar. Beide Konstrukte prägen das Markenwissen und sind Voraus-
setzungen für die Markenstärke bzw. den Markenwert. Verhaltenstheoretisch orientierte Mo-
delle, die Marken eine signifikante Verhaltensrelevanz zuschreiben, gehen von der 
Grundannahme aus, dass der Einfluss einer Marke auf dessen Kauf- und Kommunikations-
verhalten steigt, je bekannter eine Marke ist und je positiver ihr Image bei ihren Anspruchs-
gruppen verankert ist (vgl. Meffert et al. 2011, S. 834).  

3.1.1 Gedächtnis- und lernpsychologische Grundlagen des       
Markenwissens 

Dieser Abschnitt der Arbeit befasst sich mit der Entstehung des Markenwissens aus ge-
dächtnis- und lernpsychologischer Perspektive. Theorien aus der Markenwissensbildung 
bzw. Imagebildung stammen aus der Wahrnehmungs- und Neuropsychologie im Zusam-
menhang mit der Konsumentenverhaltensforschung. Im Zusammenspiel liefern diese wis-
senschaftlichen Disziplinen einen Erklärungsansatz zur Entstehung und Veränderung des 
Konsumentenverhaltens, zur Markenwahrnehmung und -bewertung sowie zur Generierung 
von Handlungsempfehlungen hinsichtlich der Beeinflussung des Konsumentenverhaltens 
(vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 11). 

Die Entwicklung des Verständnisses zur Entstehung von Markenwissen im Gedächtnis sowie 
zur Verarbeitung und Speicherung wahrgenommener Perzepte in Form von Marken ist von 
großer Relevanz.  Dadurch kann die Bewertung und Erklärung des Imagefits und -transfers, 
die allgemeine Markenwahrnehmung und -bewertung sowie das damit zusammenhängende 
Kaufverhalten im Sportsponsoring-Kontext nachvollzogen werden.  
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Als Weiterentwicklung des behavioristischen Ansatzes, liegt dem heutzutage vorherrschen-
den neobehavioristischen S-O-R Paradigma zur Erklärung der Entscheidungsprozesse des 
Konsumenten die Vorstellung zugrunde, dass sich das Verhalten durch das Zusammenwir-
ken von Umwelteinflüssen und nicht direkt beobachtbaren, intrapersonalen psychischen 
Vorgängen im Organismus erklären lässt (vgl. ebd., S.18). Die Modellvariable des zwischen 
Stimulus (S) und Reaktion (R) zwischengeschalteten Organismus (O) rückt dabei in den Mit-
telpunkt der Betrachtungen. Bei den psychografischen Prozessen im Organismus handelt es 
sich um intervenierende Variablen. Darunter werden die zwischen beobachtbaren Reizen 
und Reaktionen zwischengeschalteten nicht-beobachtbaren Sachverhalte, die innerhalb der 
Psyche von Menschen stattfinden, verstanden. Hierzu zählen aktivierende und kognitive 
Prozesse der Informationsverarbeitung und -bewertung wie die hypothetischen Konstrukte 
der Aktivierung, Emotionen, Motivationen und Einstellungen sowie Lernen, Wahrnehmung 
und Gedächtnis (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 30; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 35). 
Zunächst werden die im Organismus stattfindenden kognitiven Prozesse Informationsauf-
nahme, -verarbeitung sowie -speicherung betrachtet.  

Die Wissenschaft unterscheidet mehrere Modelle menschlicher Informationsverarbeitung, die 
gemäß des S-O-R-Modells im Organismus ablaufen. Diese Mehrspeichermodelle beruhen 
jedoch alle auf dem Prinzip eines sequenziellen Informationsflusses durch eine Reihe hinter-
einandergeschalteter kognitiver Prozesse im menschlichen Gehirn (vgl. Kroeber-
Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 307). So existiert für die Strukturierung der innerpsychischen 
Verarbeitungsprozesse neben dem klassischen „Drei-Speicher-Modell“ von Atkinson und 
Shiffrin auch das heutzutage meist als moderner angesehene „modale Gedächtnismodell“ 
nach Buchner und Brandt (vgl. ebd., S. 307 f.). Beide Modelle unterscheiden dabei drei Pro-
zessoren über die sich die kognitiven Verarbeitungsstufen von der Aufnahme bis zur Spei-
cherung vollzieht: Das Ultrakurzzeitgedächtnis bzw. sensorische Gedächtnis, das 
Kurzzeitgedächtnis bzw. Arbeitsgedächtnis und das Langzeitgedächtnis (vgl. ebd.). Die Ver-
arbeitung der Information beginnt mit der Aufnahme eines Reizes und dessen Entschlüsse-
lung. Die vom Reiz vermittelten Informationen werden im weiteren Verlauf mit bereits 
vorhandenen Informationseinheiten in Verbindung gebracht und unter bestimmten Umstän-
den langfristig im Gedächtnis gespeichert.  

Den Ausgangspunkt bildet die Aktivierung des Organismus durch Reize der Sinne mittels 
eines äußeren Stimulus. Diese verschiedensten Sinnesreize werden zunächst im flüchtigen 
Ultrakurzzeitgedächtnis (im Folgenden: UKG) festgehhalten. Dieses wird auch als sensori-
sches Gedächtnis bezeichnet, da für jede Sinnesmodalität wie Sehen, Riechen oder Hören 
ein eigenes „sensorisches Register“ existiert (vgl. ebd., S. 309). Sämtliche im UKG eintref-
fenden Wahrnehmungseinheiten werden dort für wenige Millisekunden gespeichert. An-
schließend an diesen Prozess werden die für relevant befundenen Reize selektiert und in 
das Kurzzeitgedächtnis transferiert. Dieses fungiert als Arbeitsgedächtnis, da dort eine vo-
rübergehende aktive Speicherung und Weiterverarbeitung von Reizen stattfindet. Der ablau-
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fende Prozess der Reizaufnahme, -selektion und -interpretation wird als selektive Wahrneh-
mung bezeichnet, weil die Interpretation und Selektion der eintreffenden Reize maßgeblich 
durch das im Langzeitgedächtnis (im Folgenden: LZG) gespeicherte Wissen gesteuert wird 
(vgl. Meffert et al. 2011, S. 119 f; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 364). Die erste Aus-
wahl der Reize erfolgt in Abhängigkeit von ihrem Aktivierungspotenzial. Die ausgewählten 
Reize werden anschließend im Kurzzeitgedächtnis zu Informationen verarbeitet, indem sie 
encodiert, interpretiert und mit dem im LZG vorhandenen Wissen früherer Erfahrungen ver-
glichen werden. Die Informationsverschlüsselung bzw. -codierung erfolgt dadurch, dass die 
wahrgenommenen Reize über Assoziations-, Vergleichs- oder Bewertungsprozesse zu vor-
handenem Wissen aus dem LZG in Bezug gesetzt werden (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 
2013, S. 309). Einige aus dem Kurzzeitgedächtnis entstandenen kognitiv verfügbaren Infor-
mationen können im weiteren Verlauf über Lernprozesse, die sogenannte Konsolidierung, in 
das LZG überführt werden (dazu mehr in Kapitel 3.1.2) (vgl. Raab et al. 2009, S. 130; Biele-
feld 2012, S. 194 f.). Das LZG entspricht mit seinem dauerhaften Speicher und der nahezu 
unbegrenzten Kapazität dem eigentlichen menschlichen Gedächtnis (vgl. Meffert et al. 2011, 
S. 120). Die dort schon verarbeiteten und in Form kognitiver Einheiten organisierten Informa-
tionen werden nie wieder vergessen und steuern wiederum die Kognition und Decodierung 
neu eingehender Reize (vgl. ebd.). 

Die Gedächtnisforschung unterscheidet im LZG in zwei Systeme der Informationsverarbei-
tung: Das deklarative und das nondeklarative Gedächtnissystem (vgl. Birbaumer/Schmidt 
2010, S. 621; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 310, 327). Das deklarative System, auch 
explizites Gedächtnis oder Wissensgedächtnis genannt, speichert Tatsachen und Ereignis-
se. Es umfasst sowohl einen episodischen Teil, in dem autobiografische Ereignisse und Tat-
sachen gespeichert werden als auch einen semantischen Teil, in dem 
persönlichkeitsunabhängiges Allgemeinwissen gespeichert wird (vgl. Meffert et al. 2011, S. 
120; Bielefeld 2012, S. 205 f.). Im nondeklarativen Gedächtnis, auch prozedurales oder im-
plizites Gedächtnis genannt, werden hingegen prozedurale Inhalte wie motorische Fertigkei-
ten, Ergebnisse von Konditionierungsprozessen oder Verhaltensweisen hinterlegt. Seine 
Inhalte sind dem Bewusstsein nicht direkt zugänglich und werden daher unbewusst bzw. 
implizit abgerufen. Beispielsweise handelt es sich dabei um vorbewusste Muster komplexer 
Verhaltensweisen. Das schließt unter anderem motorische, „automatisch“ ablaufende Fertig-
keiten wie Fahrradfahren oder das Spielen eines Musikinstruments mit ein (vgl. Raab et al. 
2009, S. 126 f.; Bielefeld 2012, S. 205).  

3.1.2 Neurophysiologische und -psychologische Prozesse bei der 
Bildung des Markenwissens 

Im Rahmen der hier untersuchten Themen der Imagefit und -transfer Analyse im Sportspon-
soring sowie der Optimierung dieser Analysen durch implizite Messvorgänge (siehe Kapitel 
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5.1) wird im Folgenden dargestellt, wie Kunden Markeninformationen auf neurophysiologi-
scher und –psychologischer Ebene wahrnehmen, lernen und speichern. Erst auf Basis die-
ser Erläuterungen werden die innerpsychischen Prozesse bei der Beurteilung eines 
Imagefits (siehe Kapitel 3.3.3), die kognitiven Veränderungsvorgänge bei einem wahrge-
nommenen Imagetransfer (siehe Kapitel 3.3.2) und die möglichen Zugänge der Messung 
dieser inneren Prozesse verständlich.  

Bei Marken handelt es sich um Perzepte, d.h. Wahrnehmungsobjekte, die im Gehirn des 
Konsumenten nicht als reale Abbilder der Wirklichkeit, sondern als hoch komplexe neuronale 
Konstrukte in den verschiedenen Gedächtnissystemen verarbeitet werden (vgl. Raab et al 
2009, S. 270). Solche Konstrukte bestehen aus wahrgenommenen, mit bestehenden Ge-
dächtnisinhalten verglichenen, modulierten und in unterschiedlichen Strukturen sowie Sys-
temen verarbeiteten Informationen. Diese Markeninformationen stellen jedoch noch kein 
Markenwissen im Sinne der zu Anfang dieses Kapitels vorgestellten Definition von Marken-
wissen dar. Vielmehr stellen sie Bedeutungseinheiten von multimodalen Reizen dar, die 
durch neuronale Gebilde im Gedächtnis des Menschen repräsentiert sind (vgl. Bielefeld 
2012, S. 70). Wird eine Marke wahrgenommen, so wird sie zunächst in den visuellen Arealen 
des Gehirns decodiert, in den primären sensorischen Arealen in neuronale Signale transfor-
miert und sodann in neuralen Verarbeitungsstufen in sogenannten neuronalen Netzwerken 
zusammengeschaltet (vgl. ebd., S. 70 f.). „Neurale“ Verarbeitung betrifft Prozessebenen im 
Gehirn, wohingegen „neuronale“ Prozesse die Ebene der Neuronen und ihrer Netze betref-
fen (vgl. ebd.). 

Markenlernen 

Beim Markenlernen kommt es zu einer Übertragung von wahrgenommenen Gedächtnisinhal-
ten vom KZG in das LZG, sprich einer Speicherung der Informationen im LZG (vgl. Birbau-
mer/Schmidt 2010, S. 621). Wie bereits in Kapitel 3.1.1 angedeutet, gleicht das LZG einem 
soeben erwähnten großem Netzwerk, welches neue Informationen mit bereits vorhandenem 
Wissen assoziiert und miteinander verknüpfen kann. Das Gehirn legt die Informationen im 
LZG aus Gründen der Verarbeitungseffizienz nicht einzeln ab, „sondern organisiert die Welt 
in so genannten neuronalen Netzwerken“ (Scheier/Held 2012a, S. 143). Ein solches Netz-
werk besteht aus einer Vielzahl von Nervenzellen (Neuronen), die über ihre Dendriten jeweils 
mit tausenden anderen Neuronen miteinander verbunden sind. Im Zuge des Markenlernens 
legt der Hippocampus, als Organisator des Gedächtnisses, durch eine gleichzeitige Aktivie-
rung tausender Nervenzellen alle mit einer Marke verbundenen Informationen in einem sol-
chen neuronalen Netzwerk im Isocortex ab (vgl. Roth 2003, S. 100; Raab et al. 2009, S. 
270). Aus neurologischer Sicht ist eine Marke also nichts anderes als eine spezielle Kombi-
nation verschiedener Nervenzellen, die durch das gleichzeitige Abfeuern elektrischer Impul-
se über die Ionenkanäle und Synapsen untereinander zu einem weit gefächerten neuronalen 
Netzwerk verknüpft werden (vgl. Möll 2007, S. 8). Jedes einzelne Neuron repräsentiert eine 
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durch äußere sensorische Reize erlernte und somit im LZG abgelegte Markeninformation, 
die in neuronalen Netzen prozessiert wird. Beispielsweise kann es sich dabei um einen ver-
arbeiteten visuellen Reiz wie das Farbattribut „Lila“ oder einen gustatorischen Reiz wie „süß“ 
der Schokoladenmarke Milka handeln. Es werden ebenfalls Bedürfnisse, Emotionen, Erfah-
rungen und Verhaltensmuster repräsentiert (vgl. Bielefeld 2012, S. 124). Die Wahrnehmung 
und Erkennung einer Marke erfolgt durch gleichzeitiges „Feuern“ bzw. eine neuroelektrische 
Signalübertragung zwischen allen ihren miteinander verbundenen neuronalen Merkmalskor-
relaten. Denken wir an eine Marke, findet innerhalb von Sekundenbruchteilen ein gleichzeiti-
ger elektrischer Signalaustausch aller zu dieser Marke neuronal abgelegten Merkmale in 
verschiedenen Bereichen des Gehirns statt, wodurch das Bild der Marke vor unserem geisti-
gen Auge entsteht (vgl. Möll 2007, S. 8.; Bielefeld 2012, S. 389). Abbildung 7 zeigt eine Dar-
stellung mehrerer, miteinander verbundener neuronaler Netze, die bspw. das neuronale 
Korrelat verschiedener Markenattribute bzw. des gesamten subjektiven Markenwissens von 
Milka repräsentieren könnten. 

Das entstandene neuronale Markennetzwerk wird auch als „Engramm“ bezeichnet. Darunter 
wird eine im Zentralnervensystem hinterlegte Gedächtnisspur eines Reiz- oder Erlebnisein-
drucks verstanden (vgl. Raab et al. 2009, S. 233, 270; Birbaumer/Schmidt 2010, S. 629). 
Das Engramm unterliegt während des Markenlernprozesses u.a. dem stetigen Zustand der 
Modifikation. Grundvoraussetzung für den Wissensaufbau und das Lernen ist die neuronale 
Plastizität des Gehirns (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 419). Letzteres beschreibt 
die zerebrale Eigenschaft, sich den strukturell und funktionell wechselnden Bedingungen 
anzupassen, welches wiederum eine kontinuierliche Reorganisation und Modifikation des 
neuronalen Netzwerks ermöglicht (vgl. Birbaumer/Schmidt 2010, S. 629). 

Abbildung 7: Das Hebb’sche Modell zur Bildung neuronaler Netze 
sowie ihrer Konsolidierung, in: Pritzel et al. 2003, S. 408. 
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Das Markenlernen beginnt mit der Konsolidierung (siehe Kapitel 3.1.1). Dabei besteht der 
erste Schritt in der Encodierung, sprich der Reiz wird in einen Code übersetzt, mit dem das 
Gehirn arbeiten kann. Ob eine dauerhafte Übertragung vom Kurz- in das Langzeitgedächtnis 
stattfindet hängt davon ab, wie tief und reichhaltig die Information im KZG codiert worden ist. 
Diese Verarbeitungstiefe wird auch als „elaboriertes Memorieren“ bezeichnet (vgl. Birbau-
mer/Schmidt 2010, S. 628). Je elaborierter die Encodierung erfolgt, desto mehr Zeit nimmt 
der Vorgang in Anspruch und desto stabiler wird die Information. Die Tiefe bzw. Stärke der 
neuronalen Verbindung ist demnach neben dem Involvement und anderen Faktoren davon 
abhängig, wie häufig bestimmte Markennetz-Verbindungen aktiviert werden. Durch die mehr-
fache Wiederholung der Aktivierung, also durch mehrfaches Wahrnehmen derselben Infor-
mation („Die Marke Milka ist lila“), wird die Information gelernt und zum bestehenden 
Markenwissen im LZG hinzugefügt (vgl. Hebb 1949, S. 51; Sturm 2011, S. 39; Bielefeld 
2012, S. 194). Abbildung 8 demonstriert den Vorgang der Konsolidierung, wobei die Erweite-
rung des Nervennetzes durch die Neubildung von Rezeptoren auf der postsynaptischen 
Membran stattfindet.  

Aus der Abbildung 8 wird ersichtlich, dass Neurotransmitter über die Synapsen von einem 
Neuron in den Kern einer aktivierten anderen Nervenzelle gelangen. Folglich wird eine zu-
nehmend dauerhafte Verbindung beider Neuronen ausgelöst, welche zu Beginn nur verstärkt 
wird und bei weiterer Konsolidierung aus neuen synaptischen Verbindungen besteht. Die 
neuronal repräsentierte Information „Lila“ (bspw. Neuron C in Abbildung 8) wird nun dem 
bestehenden neuronalen Markennetzwerk der Marke Milka (Neuronen A, B, etc. in Abbildung 
8) im LZG hinzugefügt.

Verarbeitungstiefe 

Die Verbindungsverstärkung zwischen einzelnen Neuronen und Netzen wird auch durch die 
in Abbildung 7 illustrierten Pfeile veranschaulicht. Je öfter eine Markeninformation wahrge-

Abbildung 8: Das synaptische Prinzip der Gedächtnisbildung, in: 
Bielefeld 2012, S. 195. 
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nommen oder in Erinnerung gerufen wird, desto häufiger findet die zirkulierende Aktivität 
innerhalb entsprechender neuronaler Subnetze statt und desto stärker wird die Verschaltung 
zwischen den beteiligten Zellverbänden (vgl. Bielefeld 2012, S. 74). Die Neuronen können 
durch verschiedene Anzahlen von Synapsen miteinander verbunden sein. Mit zunehmender 
Anzahl der Synapsen, ergo von Fasernverbindungen (Dendriten) und Axonen geht ebenfalls 
eine erhöhte Übertragung von Nervenimpulsen einher (siehe Abbildung 8). Je mehr Synap-
sen ein neuronales Markennetz aktivieren, desto effizienter ist die Signalübertragung und 
somit der Informationsfluss. Desto stärker ist folglich auch die Wahrnehmungs- und Erinne-
rungsleistung eines Engramms (vgl. Möll 2007, S. 86; Bielefeld 2012, S. 75 f., 125). Greift 
der Arbeitsspeicher im Rahmen einer Erinnerung von Markeninformationen auf ein Marken-
Engramm zu, werden dabei die am meisten benutzten und am klarsten definierten Verbin-
dungen verwendet, also die mit der schnellsten elektrischen Impulsübertragung im Netzwerk 
(vgl. Raab et al. 2009, S. 271). Werden Reize wie „lila“, „süß“ sowie Erinnerungen und Emo-
tionen wie „Wohlbefinden“ oder „Kindheit“ häufig mit der Marke Milka in Verbindung ge-
bracht, so besitzen diese neuronalen Knotenpunkte innerhalb des neuronalen 
Markennetzwerkes die schnellsten und stärksten Übertragungsverbindungen zu der Kernin-
formation „Milka“ und werden infolgedessen am stärksten und schnellsten mit der Marke as-
soziiert.  

Die Verarbeitungstiefe einer Gedächtnisspur hängt neben der Wiederholung der Reizkon-
frontationen außerdem von dem Zusammenwirken von Informationen unterschiedlicher In-
halte, darunter beispielsweise solche episodischer oder emotionaler Art, ab (vgl. Bielefeld 
2012, S.196 f.). Eine starke synaptische Verbindung zwischen zwei Konzepten im Gedächt-
nis erfolgt insbesondere dann, wenn Perzepte durch das Wahrnehmungssubjekt besondere 
Gewichtungen erhalten (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 336). So kann es sich bei-
spielsweise um Gewichtungen durch die Aufladung eines emotionalen oder motivationalen 
Gehalts im Kontext einer Markenerfahrung handeln („Mein verstorbener Großvater schenkte 
mir als Kind immer eine Tafel Milka Schokolade“). Das hängt u.a. damit zusammen, dass die 
Konzentration des Botenstoffs, der zur Konsolidierung der synaptischen Neuronenverbin-
dungen führt, durch eine stimulierende Induzierung des Neurotransmitters Dopamin aus dem 
Belohnungssystem erhöht wird (vgl. Squire/Kandel 1999, S. 55 ff.).  

Somit geht die Bildung von Markenwissen aus neurobiologischer Sicht mit einer Verände-
rung der Stärke der synaptischen Verbindungen zwischen Nervenzellen einher, wobei neu 
aufgenommene Informationen über die Marke in das bestehende neuronale Markennetzwerk 
integriert werden und dieses folglich modifizieren. 
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3.1.3 Kognitionspsychologische Repräsentationsformen des Mar-
kenwissens 

Aufgrund des Komplexitätsgrades neuronaler Netzwerke, wird sich häufig einer vereinfach-
ten kognitionspsychologischen Repräsentationsform von Markenwissen im Gehirn bedient. 
Die Rede ist von sogenannten semantischen oder assoziativen Netzwerken (vgl. Keller 
1993, S. 2; Glogger 1999, S. 124 f.; Nitschke 2006, S. 87; Drengner 2008, S. 90; Spitzer 
2008, S. 243; Sturm 2011, S. 33; Bielefeld 2012, S. 121 ff.; Esch 2012, S. 63; Kroeber-
Riel/Göppel-Klein 2013, S. 317). Diese Repräsentationskorrelate neuronaler Netzwerke mo-
dellieren kognitive Assoziationsstrukturen und fungieren dadurch als komplexitätsreduzie-
rende Visualisierungen zur Erklärung der Speicherung, Reproduktion und Umorganisation 
von bedeutungshaltigen Wissensstrukturen (vgl. Esch 2012, S. 63). So repräsentieren sie 
beispielsweise das Markenwissen bzw. die in Kapitel 3.1.2 beschriebenen neuronalen Mar-
kennetzwerke im LZG, indem sie das Gedächtnis als Netz mit Knoten und Kanten darstellen 
(vgl. Möll 2007, S. 24; Kroeber-Riel/Göppel-Klein 2013, S. 330 f.). Während die Knoten für 
Neuronen stehen, die als einzeln gelernte Inhalte zu einer Marke verstanden werden kön-
nen, kennzeichnen Kanten analog die gedanklichen Verbindungen zwischen den Knoten, die 
auf neuronaler Ebene aus Dendriten und ihren Synapsen bestehen (vgl. Drengner 2008, S. 
90). Die Knoten stehen für Ausprägungen unterschiedlicher Kategorien wie Objekte, Perso-
nen oder Ereignisse. So werden die Kernobjekte selbst, beispielsweise die Marke Milka, und 
ihre Objekteigenschaften, also Markenattribute wie „süß“ oder „Schokoladentafel“, voneinan-
der unterschieden. Die durch Kanten zum Ausdruck gebrachten Beziehungen zwischen den 
Knoten werden als Assoziationen bzw. assoziative Verbindungen bezeichnet. Unterschiedli-
che Assoziationsstärken werden in assoziativen Netzwerken beispielsweise durch die Strich-
stärke und Länge der Kanten verdeutlicht (vgl. Glogger 1999, S. 126; Möll 2007, S.25). 
Werden komplexe Organisationsformen wie die des Markenwissens in solchen semanti-
schen Netzwerken dargestellt, ist auch von sogenannten Schemata die Rede. Diese gelten 
als Sonderform semantischer Netzwerke, da sie größere, thematisch zusammenhängende 
Wissensbereiche beschreiben, die klar abgrenzbare Teile eines Netzwerkes darstellen (vgl. 
ebd., S. 90 f.; Möll 2007, S. 25; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 317).  

Markenschemata 

Esch (2012) definiert Schemata als „große und komplexe Wissenseinheiten, welche typische 
Eigenschaften und standardisierte Vorstellungen von Objekten, Ereignissen und Situationen 
umfassen“ (S. 61). Die Informationsaufnahme, -verarbeitung, und - speicherung wird durch 
vorhandene Schemata in immer komplexeren Umwelten erleichtert. Darüber hinaus bestim-
men sie unsere Aufmerksamkeit, prägen maßgeblich, was wir wahrnehmen und wie wir 
wahrnehmen (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 431). Auf der Darstellungsebene hel-
fen sie strukturierte Wissenskomplexe, in denen thematisch zusammenhängende Informati-
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Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 431; Sturm 2011, S. 36). Des Weiteren simplifizieren Schemata 
die Informationsverarbeitung. Bei dem Verstehen und Interpretieren von Information, also 
dem Abgleich neuer Informationen mit bereits vorhandenem Wissen, spielen sie eine zentra-
le Rolle (vgl. ebd., S. 37 ff.). So wird beispielsweise durch den Zugriff auf Markenschemata 
die Markenwahrnehmung und -verarbeitung erleichtert. Individuen suchen bei ihrer Marken-
wahrnehmung nach einem bereits vorhandenen Markenschema, welches für das Verständ-
nis und die Beurteilung dieser Marke geeignet ist. Die Markenbeurteilung und das 
Konsumentenverhalten werden daher stetig durch das bisherige Markenwissen bzw. dem 
Übereinstimmungsgrad bereits vorhandener Markenschemata geprägt. „So bestimmen [...] 
Schemata, die wir von Produkten und Marken haben, die aktuelle Beurteilung eines Produk-
tes oder einer Marke“ (Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 318). 

Das Schemakonstrukt zeichnet sich im Rahmen der kognitiven Psychologie neben seiner 
Organisationsstruktur auch durch seine Verarbeitungskomponente aus (vgl. Bielefeld 2012, 
S. 106). Die theoretische Grundlage dafür bildet die „spreading activation theory“ von Col-
lins/Loftus (1975), nach der sich die durch einen Reiz verursachte Aktivierung entlang der 
Netzwerkpfade simultan mit sinkender Stärke ausbreitet (vgl. S. 407 ff.). Ein wahrgenomme-
ner Reiz aktiviert demnach nicht nur das unmittelbar mit ihm verbundene Konzept, sondern 
auch alle mit ihm assoziierten weiteren Konzepte. Wird eine in einem Netzwerk enthaltende 
Wissenseinheit bzw. ein Knoten aktiviert, breitet sich die Aktivierung in konzentrischen Krei-
sen von diesem Begriff auf andere Knoten aus. Die Ausbreitung der Aktivierung ist dabei 
abhängig von der Assoziationsstärke. D.h. die mit dem Ausgangspunkt am stärksten ver-
bundenen Knoten bzw. Objekte werden am schnellsten bewusst. Die Aktivierung ist somit als 
eine Art Signal zu verstehen, das mit zunehmender Entfernung von der Quelle schwächer 
wird (vgl. Raab et al. 2009, S. 272). Die im Milka-Netz aus Abbildung 9 weiter entfernt lie-
genden Begriffe werden dabei sowohl langsamer als auch schwächer aktiviert. So können 
von der für die Marke zentralen Assoziation „Alpenwelt“ meist viele weitere Assoziationen 
wie „Berge“, „Wandern“, „Alpenidyll“, „Tracht“, „heile Welt“, „Natur“, „volkstümliche Musik“ 
usw. ausgehen. Doch wird eine weiter entfernte Assoziation wie „volkstümliche Musik“ bei 
dem Gedanken an Milka in vielen Fällen wohlmöglich deutlich langsamer in das Gedächtnis 
gerufen als Assoziationen wie „Schokolade“ und „Lila“. Die Wahrscheinlichkeit, dass das 
Gedächtnis auf eine Assoziation zugreift steigt also, je näher sich diese in einem assoziati-
ven Netzwerk an einem aktivierten Begriff befindet. Zurückzuführen ist dieser Prozess auf 
die in Kapitel 3.1.2 erläuterte Stärke der Konsolidierung in Abhängigkeit der Häufigkeit einer 
gemeinsamen Reizkonfrontation zweier Objekte. Ferner gilt, je mehr Eigenschaften zwei 
Objekte gemeinsam haben, desto mehr Verbindungen teilen diese der Netzwerktheorie zu-
folge, desto stärker sind sie miteinander verbunden und desto schneller werden sie folglich 
miteinander assoziiert (vgl. Keller 1993, S.2; Glogger 1999, S. 126 f.; Nitschke 2006, S. 89; 
Raab et al. 2009, S. 272 f.; Drengner 2008, S.92; Sturm 2011, S. 34; Bielefeld 2012, S. 121 
ff.; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 314).  
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Die beschriebenen Gedächtnisstrukturen zum Markenwissen sind durch die zwei wesentli-
chen Konstrukte der Markenbekanntheit des Markenimages operationalisierbar (vgl. Esch 
2012, S. 62). Letzteres Konstrukt stellt den thematischen Schwerpunkt des anknüpfenden 
Kapitels 3.2 dar.  

3.2 Konzeptionalisierung des Imagekonstrukts 

Zum Image gibt es in der deutsch- und englischsprachigen Literatur eine Vielzahl unter-
schiedlicher Definitionsvorschläge (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 233). Unter an-
derem ist dies darauf zurückzuführen, dass es sich beim Image um ein komplexes, nicht-
beobachtbares, hypothetisches Konstrukt handelt. Bevor sich die heute vorherrschende De-
finition des Imagebegriffs etabliert hatte, existierten in der Literatur zwei weitere Imageansät-
ze. Der ökonomisch orientierte und der gestaltpsychologisch orientierte Imageansatz (vgl. 
Hätty 1989, S. 79 ff.; Trommsdorff 1990, S. 118 ff.). Da jedoch keiner der beiden Ansätze 
verhaltenswissenschaftliche Operationalisierungsvorschläge zur Anwendung des Images in 
der Marketingpraxis liefern konnte, setzten sie sich letztlich nicht durch (vgl. ebd.). Diese 
Lücke wurde durch den einstellungsorientierten Imagebegriff geschlossen, in dem das 
Imagekonstrukt über theoriegeleitete, empirische Forschung erfasst wurde und dabei zusätz-
liche Messverfahren entwickelt wurden (vgl. Glogger 1999, S. 49).  

3.2.1 Einstellungsorientierter Imagebegriff 

Die hier vorgenommene Klärung des Imagebegriffs erfolgt auf Basis des im Marketing domi-
nierenden einstellungsorientierten Begriffsverständnisses (vgl. Glogger 1999, S. 47; Nufer 
2007, S. 147 f.). Wie der Bezeichnung zu entnehmen ist, beruht dieses Imageverständnis auf 
der Einstellungsforschung. Vor diesem Hintergrund wird der ganzheitlichen Erfassung des 
Imagekonstrukts willen, nachfolgend der Einstellungsbegriff erläutert.  

Die Einstellung ist eines der am intensivsten und häufigsten untersuchten Konstrukte der 
Konsumentenverhaltensforschung (vgl. Meffert et al. 2011, S. 124; Kroeber-Riel/Gröppel-
Klein 2013, S. 232 f.). In Anlehnung an Trommsdorff/Teichert (2011) kann die Einstellung 
grundsätzlich als „Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer ent-
sprechenden Situation gegenüber dem betreffenden Objekt regelmäßig mehr oder weniger 
stark positiv bzw. negativ zu reagieren“ definiert werden (vgl. S. 126). Das Konstrukt bezieht 
sich auf Meinungsgegenstände wie Marken, Produkte, Personen oder Themen.   

Einstellungen und Images sind durch Komponenten und Dimensionen zu charakterisieren 
(vgl. Glogger 1999, S. 50 f.; Nitschke 2006, S. 98; Nufer 2007, S. 148; Drengner 2008, S. 
86). Gemäß der „Drei-Komponenten-Theorie“ resultieren Einstellungen aus dem Zusam-
menwirken dreier Komponenten: Der affektiven, kognitiven und konativen Komponente (vgl. 
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Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 242). Die kognitive Komponente repräsentiert das sub-
jektiv geprägte Wissen bzw. die Kenntnisse hinsichtlich eines Einstellungsobjekts. Also 
bspw. das aus gedanklichen, rationalen Prozessen resultierende subjektiv gespeicherte 
Markenwissen. Die affektive Komponente umfasst die mit einem Objekt verbundenen Emoti-
onen und deren gefühlsmäßige Bewertung. Letzterer wird unter allen Komponenten die 
größte Bedeutung beigemessen, da sie die Richtung und Intensität, d.h. den motivationalen 
Antriebscharakter der Einstellung am meisten beeinflusst. So kann es sich bei der affektiven 
Komponente um die Evaluation einer Marke handeln, die sowohl bewusst oder unbewusst 
sein kann und emotional oder motivational begründet wird (vgl. Nitschke 2006, S. 104). Die 
konative Komponente bezeichnet die intendierte Verhaltenstendenz des Individuums gegen-
über dem Einstellungsobjekt (vgl. Glogger 1999, S. 51; Nufer 2007, S. 149). Mittlerweile gilt 
die konative Komponente als eigenständiges Konstrukt. Es wird durch das vorgelagerte 
„Zwei-Komponenten-Konstrukt“ der Einstellung, welchem nur noch die kognitive und affekti-
ve Komponente zugeordnet wird, beeinflusst. Dementsprechend wird davon ausgegangen, 
dass die Einstellung indirekt über die konative Komponente auf das Verhalten eines Indivi-
duums wirkt (vgl. ebd.).  

Die Dimensionen der Einstellung beziehen sich auf die inhaltliche Beschreibung voneinander 
unabhängiger Eigenschaften, die ein Individuum mit einem Meinungsgegenstand verbindet 
(vgl. Huber 1993, S. 27). Dabei kann es sich beispielsweise um Markenattribute handeln, die 
sämtliche vom Nachfrager wahrgenommene Eigenschaften einer Marke repräsentieren. 
Grundsätzlich werden zwei Arten von Dimensionen bzw. Objekteigenschaften unterschieden. 
Zum einen Denotationen, zum anderen Konnotationen (vgl. Drengner 2008, S. 87). Denota-
tionen umfassen denotative resp. sachhaltige Merkmale, die unmittelbar mit einem Beurtei-
lungsgegenstand verbunden sind. Dabei setzten sich Individuen kognitiv mit einem 
Meinungsgegenstand auseinander und umreißen vernunftbetonte, wissensbezogene Krite-
rien (vgl. Nufer 2007, S. 149). Zu denotativen Markenattributen zählen einerseits technisch-
funktionale Merkmale, die mit der physischen Beschaffenheit der Marke zusammenhängen, 
wie z.B. Farbe, Form oder Duft. Andererseits auch immaterielle Markenmerkmale wie Preis, 
Garantie und Herkunftsland (vgl. Nitschke 2006, S. 99). Demgegenüber werden unter Kon-
notationen konnotative bzw. nicht-sachhaltige Merkmale verstanden, die lediglich in einem 
übertragenden, metaphorischen Verhältnis zum Einstellungsobjekt stehen. Etwa nicht-
sachhaltige Markenattribute wie „spießig“, „langweilig“ oder „sexy“. Solche Attribute beziehen 
sich auf emotionale Eindrücke und repräsentieren anmutungshafte, wissensunabhängige 
Eindrücke (vgl. ebd.; Nufer 2007, S. 150).  

Resümierend stellen Dimensionen eine inhaltliche Beschreibung von Eigenschaften dar, 
wohingegen die Komponenten die Art und Weise, wie eine Person diese Merkmale psy-
chisch verarbeitet reflektieren (vgl. Mazanec 1978, S. 49; Meffert/Heinemann 1990, S. 7; 
Glogger 1999, S. 51). Dimensionen und Komponenten stehen insofern im Zusammenhang, 
als dass die psychische Verarbeitungsweise einer Eigenschaft darüber entscheidet, ob es 
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sich bei dieser um eine Konnotation oder eine Denotation handelt (vgl. Nufer 2007, S. 150). 
Während Denotationen einer kognitiven Auseinandersetzung mit dem Meinungsgegenstand 
entsprechen, stellen Konnotationen im Wesentlichen affektgeladene bzw. emotionale Verar-
beitungen dar (vgl. Mazanec 1978, S. 49; Hätty 1989, S. 82). Allerdings weist Glogger (1999) 
kritisch darauf hin, dass „die Trennung von Denotationen und Konnotationen und die damit 
zusammenhängende Unterscheidung von affektiver und kognitiver Verarbeitung der ver-
schiedenen Eigenschaften [...] sicherlich nur als idealtypisch betrachtet werden“ kann, da „in 
der Realität eine strikte Trennung nicht möglich ist“ (S. 52). Dadurch bringt er zum Ausdruck, 
dass Meinungsgegenstände wie Marken und Produkte durchaus durch eine Mischung kogni-
tiver und affektiver Komponenten verarbeitet werden können.  

3.2.2 Das mehrdimensionale Imagekonstrukt 

Im Zuge der vorangegangenen Ausführungen wurden die Einstellung und das Image häufig 
gleichgestellt. In der deutschsprachigen Literatur herrschen konträre Ansichten darüber, ob 
es sich dabei lediglich um synonyme Begriffe für dasselbe Phänomen oder unterschiedliche 
hypothetische Konstrukte handelt (vgl. Nufer 2007, S. 150; Drengner 2008, S. 88). Der in der 
Literatur herrschende Dissens wird hier durch die Vertreter drei unterschiedlicher Ansichten 
veranschaulicht. Während Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2013) postulieren, beide Konstrukte 
können synonym benutzt werden, da sie „in etwa“ dieselben Merkmale besäßen (vgl. S. 
233), nehmen andere Ansätze eine Trennung beider Konstrukte vor (vgl. Mazanec 1978, S. 
49 ff.). Mazanec (1978) begründet eine Abgrenzung dadurch, dass Einstellungen im Ver-
gleich zum Image weniger affektbeladen und mehr rational zu verstehen sind  (vgl. ebd.). Im 
Gegensatz dazu vertritt Trommsdorff (1976) die Auffassung, dass die beiden Konstrukte, 
Einstellungen und Image, als sich ergänzende Betrachtungsweisen ein und desselben Ob-
jektes anzusehen sind (vgl. S. 29). Sein Ansatz nimmt lediglich eine Abgrenzung von Image 
und Einstellung anhand ihrer Dimensionalität vor. Imagebildende Dimensionen können dabei 
sowohl denotativer als auch konnotativer Art sein. In welchem Ausmaß die unterschiedlich 
Eigenschaftsarten zur Imagebildung beitragen hängt dabei vom Meinungsgegenstand ab 
(vgl. ebd.). Demzufolge ist das Image als ein mehrdimensionales Konstrukt zu verstehen 
(Drengner 2008, S. 89). Die Einstellung, die sich aus der Summe mehrerer Teileinstellungen 
bezüglich verschiedener Objekteigenschaften ergibt, wird hingegen als eindimensional be-
schrieben. Begründet wird dies dadurch, dass alle Teileinstellungen „letztlich zu einem Ge-
samtwert addiert werden, der einen Punkt auf dem affektiv-wertenden Kontinuum markiert“ 
(Nufer 2007, S. 131).  

Darüber hinaus ist hinzuzufügen, dass sich das Image, anders als die Einstellung, auf eine 
Personenmehrheit bezieht, wobei die aggregierten Einzeleinstellungen mehrerer Personen 
zu einem Meinungsgegenstand das Image dieses Meinungsgegenstandes repräsentieren 
(vgl. Schneider 1989, S. 104). Nufer (2007) bringt diese Betrachtung auf den Punkt: „Die 
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Summe der Einstellungen auf der Nachfragerseite gegenüber einem Objekt ergibt das Image 
auf Anbieterseite, das somit die objektbezogene Kehrseite des subjektbezogenen Einstel-
lungsbegriff bildet“ (S. 152).  

Im Rahmen dieser Arbeit schließt sich die Verfasserin Trommsdorffs Auffassung an. Dem-
nach kann das Image als mehrdimensionales und komplexes, psychisches Konstrukt defi-
niert werden, welches die mit einem Meinungsgegenstand verbundenen denotativen und 
konnotativen Eigenschaften umfasst (vgl. Glogger 1999, S. 55; Nufer 2007, S. 152; Drengner 
2008, S. 89). Mehrdimensional, da das Imagekonstrukt unterschiedliche Dimensionen um-
fasst, die jedoch miteinander verwandt sind und als zusammengehörige Facetten eines ein-
heitlichen Aussagesystems zu verstehen sind. Ferner beschreiben Trommsdorff/Teichert 
(2011) Images als „subjektiv, durchaus nicht voll bewusst, aber mehr oder weniger bewusst 
zu machen, durchaus nicht nur sprachlich kodiert, sondern auch bildhaft episodisch, meta-
phorisch. Images sind nicht nur kognitiv, sondern auch gefühlsmäßig, erlebnisbezogen, wer-
tend“ (S. 134). Vor dem Hintergrund der in dieser Arbeit behandelten Images von 
Sponsoringobjekten, sprich von Marken i.w.S., soll an dieser Stelle zusätzlich eine Definition 
angeführt werden, die sich speziell auf das Markenimage bezieht. Beim Markenimage han-
delt es sich um ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt, welches das in der Psyche 
relevanter externer Zielgruppen fest verankerte, verdichtete, wertende Vorstellungsbild von 
einer Marke wiedergibt (vgl. Trommsdorff 2009, S.199). Im Rahmen der identitätsbasierten 
Markenführung betont auch Esch (2012) in seiner Definition den Charakter des Mar-
kenimages als Fremdbild, welches aus mehreren Vorstellungsbildern in Köpfen der An-
spruchsgruppen entsteht (vgl. S. 81). Aus der Summe der individuell gebildeten 
Partialimages resultiert schlussendlich das Markenimage.  

3.2.3 Bedeutung der (Marken-)Imageattribute 

Das bei Konsumenten entstandene Markenimage setzt sich aus „brand associations held in 
consumer memory” zusammen (Keller 1993, S. 3). Im weiteren Verlauf dieser Arbeit werden 
die mit einer Marke verbundenen Vorstellungen und Eigenschaften sowohl als Assoziationen 
als auch als Attribute bezeichnet. Markenattribute sind nicht als objektive Eigenschaften ei-
ner Marke zu betrachten, sondern die durch Unternehmen kommunizierte, von den Konsu-
menten subjektiv wahrgenommeine und verarbeitete Eigenschaften und 
Leistungskonnotationen (vgl. Bielefeld 2012, S. 18). Gemäß der mehrdimensionalen Be-
trachtung des Markenimages, können der Marke Mika beispielsweise denotative Marken-
attribute wie „braun“, „lila Verpackung“ oder „kakaohaltig“ zugeordnet werden. Zu 
konnotativen Markeneigenschaften von Milka zählen beispielsweise Attribute wie „wohltu-
end“, „lecker“ und „zart“.  

Die Gesamtheit aller vom Konsumenten wahrgenommenen denotativen und konnotativen 
Attribute einer Marke wird vom Nachfrager verdichtet und bewertet. Aus dieser Verdichtung 
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resultiert der wahrgenommene Markennutzen (vgl. Burmann et al. 2003, S. 7). Dieser Wir-
kungszusammenhang ist auf die „Means-End-Theorie“ zurückzuführen (vgl. Esch 2012, S. 
628 ff.; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 191, 241). Demnach nehmen Konsumenten 
Marken als Bündel von Attributen („means“) wahr, mit dem Ziel, wünschenswerte Zustände 
(„ends“) zu erreichen. Der Nutzen ist als Zwischenstufe zu sehen (vgl. ebd.; Nitschke 2006, 
S.99). Der Terminus „Nutzen“ bezeichnet im Marketing den Grad der Bedürfnisbefriedigung, 
den ein Objekt wie eine Marke für einen Nachfrager erbringt (vgl. Keller 1993, S.3; Meffert et 
al. 2011, S. 16). Schließlich manifestiert sich das Markenimage neben der subjektiven Wahr-
nehmung und Dekodierung aller von der Marke ausgehenden Markensignale aus Sicht der 
Konsumenten auch in der Beurteilung der Eignung der Marke zur Befriedigung der subjekti-
ven Bedürfnisse des Individuums (vgl. Meffert et al. 2011, S. 364). In Anlehnung an Keller 
(1993) und Burmann et al. (2003) lassen sich die den Marken zugeschriebenen Attribute in 
zwei verschiedene Nutzenarten einteilen. Zum einen in den funktionalen und zum anderen in 
den symbolischen Nutzen (vgl. Keller 1993, S.4; Meffert et al. 2011, S. 364).  

Der von Anspruchsgruppen wahrgenommene funktionale Nutzen steht für alle Nutzendimen-
sionen, die sich aus den physikalisch-funktionellen Merkmalen der markierten Leistung und 
aus der Informations- und Vertrauensfunktion der Marke ergeben (vgl. Meffert et al. 2011, S. 
364). Assoziationen zum funktionalen Markennutzen entsprechen somit den Denotationen 
(siehe Kapitel 3.2.1). Die Marke wird vom Nachfrager als eine Art Hilfe in seiner Informati-
onsbeschaffung wahrgenommen, die ihn kognitiv entlastet (vgl. Burmann et al. 2003, S. 8). 
Funktionale Nutzenassoziationen reichen jedoch für einen Markenerfolg sowie zur Differen-
zierung von konkurrierenden Angeboten meist nicht mehr aus. Vielmehr ist der symbolische 
Nutzen von zunehmender Bedeutung (vgl. ebd.). Symbolisch vermittelte Nutzenassoziatio-
nen werden den konnotativen Imageattributen zugeordnet (siehe Kapitel 3.2.1) und werden 
dann evoziert, wenn Marken über ihren funktionalen Nutzen hinaus einen Zusatznutzen stif-
ten (vgl. Meffert et al. 2011, S. 364). So können Marken einen sozialen Nutzen darstellen, 
wenn sie etwa zur Vermittlung von Prestige und Gruppenzugehörigkeit oder der Selbstver-
wirklichung dienen (vgl. Burmann et al. 2003, S. 8 f.). Neben sozialen Nutzenassoziationen 
kann die Verwendung von Marken auch intrinsische Motive bedienen (siehe Kapitel 4.2 und 
4.3). Etwa wenn ein Manager sich selbst für seine harte Arbeit durch den Kauf eines Por-
sches belohnt (vgl. Keller 1993, S. 4; Nitschke 2006, S. 100). Eine Marke kann demnach 
symbolhaft für die Befriedigung wichtiger Motive der Nachfrager stehen. Dem symbolischen 
Nutzen kommt heute eine dominante Stellung zur Erklärung und Steuerung des Kaufverhal-
tens der Konsumenten zu (vgl. Meffert et al. 2011, S. 364).  

Die Gesamtheit aller mit einer Marke verbundenen Denotationen und Konnotationen sowie 
dessen vermittelten Nutzenversprechen lassen sich in den zuvor dargestellten assoziativen 
Markennetzwerk-Modellen bzw. Markenschemata abbilden (siehe Kapitel 3.1.3). Keller 
(1993) verdeutlicht diesen Zusammenhang, wenn er „brand associations“ als „informational 
nodes linked to the brand node in memory and contain the meaning of the brand for con-
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sumers“ definiert (S. 3). Diese Begriffsbestimmung unterstreicht, dass sich Markenimages, 
wie am Beispiel der Marke Milka in Kapitel 3.1.3 gezeigt, als assoziatives Markennetzwerke 
bzw. Markenschemata darstellen lassen, dessen Knoten die unterschiedlichen Denotationen 
und Konnotationen repräsentieren (vgl. ebd.; Glogger 1999, S. 127; Gwinner/Eaton 1999, S. 
47). 

Aus wirtschaftspsychologischer und marketingorientierter Perspektive trägt das Mar-
kenimage zu großen Teilen zum langfristigen ökonomischen Erfolg eines Unternehmens bei 
und stellt eine wichtige Determinante des Markenwerts dar. Insbesondere vor dem Hinter-
grund der Marktsättigung und Konkurrenzzunahme sind viele Produkte in qualitativer Hin-
sicht austauschbarer geworden. Markenpräferenzen lassen sich durch objektive 
Produktinformationen kaum noch erzeugen (vgl. Esch 2012, S. 25 ff.). Das Image hingegen 
bestimmt den Charakter und die Persönlichkeit einer Marke maßgeblich mit und kann wichti-
ger als die technischen Eigenschaften eines Produktes sein, da Assoziationen zu einer Mar-
ke automatisch auf einzelne Produkteigenschaften wie Qualität oder Leistung übertragen 
werden können (vgl. ebd., S. 9). Somit fungiert das Markenimage als ein wesentlicher Faktor 
bei Kaufentscheidungen, da es eine bedeutende Grundlage der subjektiven Präferenzbil-
dung darstellt (vgl. Meffert et al. 2011, S. 834; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 420). Ziel 
jedes Unternehmens sollte es daher sein, sowohl dem Unternehmen selbst als auch seinem 
Angebot ein positives, attraktives, handlungsförderndes und gleichzeitig unverwechselbares 
Image zu verleihen. Auf die Bedeutung des Images im Kontext des Sportsponsorings wird im 
nachfolgenden Kapitel 3.3 eingegangen.  

3.3 Bedeutung des Images im Sportsponsoring  

Auf die Rolle des Images im Sportsponsoring wurde im Verlauf des zweiten Kapitels ver-
mehrt hingewiesen (siehe Kapitel 2.2.2, 2.3.1). Es wurde beschrieben, dass in der 
Sportsponsoring-Theorie und Praxis Einigkeit darüber herrscht, dass für Sponsoren das 
wichtigste und oberste Ziel des Sportsponsorings neben der Erhöhung des Bekanntheitsgra-
des die Verbesserung, Forcierung oder Stabilisierung des Unternehmens- bzw. Mar-
kenimages ist (vgl. Glogger 1999, S. 84; Nufer 2007, S. 31; Hermanns/Marwitz 2008, S. 196; 
Bruhn 2010, S. 115; Meffert et al. 2011, S. 702; Bruhn 2012, S. 431). 

Um darauf im nachfolgenden Kapitel präziser einzugehen, ist es vorerst wichtig anzumerken, 
dass nicht nur sponsernde Unternehmen als Marken mit einem spezifischen Image zu be-
trachten sind, sondern auch die Gesponserten der Sportdomäne, samt ihrer einzelnen Ver-
bände und Akteure (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 205; Nufer/Bühler 2013b, S. 129 ff.). 
Innerhalb der Planungsmaßnahmen des Sportsponsorings wurden in der Vergangenheit bei 
der Wahl von potenziellen Sponsoring Partnern auf Sponsorenseite lediglich Imagedimensi-
onen des Sports an sich oder einer potenziell zu sponsernden Sportart berücksichtigt. Heute 
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gewinnen vor allem die dazugehörigen Sportverbände, Mannschaften und Einzelsportler als 
Marken mit bestimmten Images an Bedeutung (vgl. Rieger 1994, S. 64 ff.; Her-
manns/Marwitz 2008, S. 204 f.). „Von Marken im Sport kann man immer dann sprechen, 
wenn Sportvereine, Verbände oder Einzelsportler ein bestimmtes Vorstellungsbild in den 
Köpfen der Konsumenten erzeugen“ (vgl. Nufer/Bühler 2013b, S. 131). Der Inszenierung 
eines Vereins und ihrer Spieler als Sportmarke wird daher eine immer größere Rolle zuge-
schrieben (vgl. ebd., S. 129). 

Für Sportverbände und ihre Vereine wächst der Anspruch auch am Markt als professionelle 
Wirtschaftsunternehmen zu agieren und somit als Marken mit einem unverwechselbaren 
Markenwert resp. Markenimage wahrgenommen zu werden (vgl. ebd., S. 129; Woisetschlä-
ger et al. 2012a, S. 4). Passend sagte der ehemalige Sportdirektor von Real Madrid: „Jeder 
Verein ist eine Marke mit Marketing-Produkten. Es kommt nicht mehr nur darauf an, was auf 
dem Platz passiert. Das Image ist enorm wichtig“ (zit. in: Mohr/Merget 2004, S. 106). Aus 
Sicht der Gesponserten wird es demzufolge zunehmend wichtig sich betriebswirtschaftlichen 
Grundproblematiken zu stellen und im Wettbewerb um knappe Ressourcen wie Zuschauer 
und Sponsoren zu bestehen. In einem 2014 erschienenen Artikel der Zeitschrift „Sponsors“ 
mit dem Titel „Mehr Marke wagen“ wird betont, dass sich für Sponsoren in der deutschen 
Fußball-Bundesliga ein ausgeprägtes Clubimage bei der Wahl eines Sponsoring Partners als 
immer entscheidender erweist (vgl. Lehnebach 2014, S. 16). Darin wird Carsten Cramer, 
Direktor Vertrieb und Marketing bei Borussia Dortmund, zitiert. Er hebt die Markenbedeutung 
der Vereine im Rahmen des Sponsorings hervor und betont, dass es im ersten Gespräch mit 
potenziellen neuen Partnern „mittlerweile nicht mehr um klassisches Sponsoring [geht], son-
dern vielmehr darum, welche Möglichkeiten sich aus dem Zusammenspiel der Marken erge-
ben“ (ebd., S. 20). Diese Aussage wird durch einen Sprecher des VfL Wolfsburgs gestützt, 
der feststellt, dass es „für einen Sponsor immer weniger darum geht, wie viele Minuten sein 
Produkt im Bild ist, sondern viel mehr darum, mit welchem Vereinsimage es assoziiert wird“ 
(ebd., S. 20). Kai Burkhard, der Unternehmen in seiner Agentur „Markenloft“ beim zielgerich-
teten Einsatz ihrer Marketingbudgets berät, äußert sich diesbezüglich folgendermaßen: „Die 
Marke schießt keine Tore, sie sorgt aber für treue Sponsoren. [...] Wenn die Clubs nachhalti-
ge Markenwerte präsentieren, bilden diese oft den entscheidenden Faktor für den Vertrags-
abschluss“ (ebd., S. 21).  
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3.3.1 Imageverbesserung und –stabilisierung als strategisches Ziel 

Die bei den Zielgruppen evozierten Imageassoziationen zu Vereinsmarken oder Einzelsport-
lern sind im Kontext eines Sponsorships insofern von Bedeutung, als dass Sponsoren als 
markenführende Institutionen davon im Rahmen eines Imagetransfers profitieren wollen. 
Darauf wird im nachfolgenden Kapitel 3.3.2 ausführlich eingegangen. Wie bereits aus Kapitel 
2.2.2 hervorgeht, verfolgen Sponsoren durch ihr Engagement im Sport in erster Linie psy-
chologische Imageziele, bei denen eine Veränderung der Zielgruppenwahrnehmung hinsicht-
lich des Images eines Sponsors bzw. eines Unternehmens oder seiner Marken beabsichtigt 
wird (vgl. Bruhn 2010, S. 50). Diese Veränderung schließt je nach dem angestrebten Ziel-
Image eines Sponsors entweder die Forcierung bzw. Stabilisierung oder Verbesserung des 
Sponsorimages ein. In einigen Fällen auch den Aufbau gänzlich neuer Imageassoziationen 
(vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 199 f.; Bruhn 2010, S. 51). Die Definition angestrebter 
Imageziele sollte auf Grundlage der Assoziationen erfolgen, die eine gewünschte Zielgruppe 
idealerweise mit dem sponsernden Unternehmen verbinden soll. Für die strategische Um-
setzung der unterschiedlichen Imageziel-Möglichkeiten ist ein spezifisches Vorgehen im 
Rahmen der strategischen Planung erforderlich (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 202). Auf 
Basis des Ist-Images muss zunächst das Imageziel für das künftige Sponsoring Engagement 
abgeleitet werden, bevor in einem weiteren Schritt eine genaue Spezifizierung des Soll-
Images anhand geeigneter Imagedimensionen erfolgt. Diese Imagedimensionen stellen 
schließlich die Kernbotschaft des geplanten Sponsorships dar (vgl. ebd., S. 202 ff.). Lang-
zeitlich gesehen intendieren die Markenmanager der fördernden Unternehmen durch solche 
Imagemodifikationsmaßnahmen eine Verhaltensänderung bei den Rezipienten einer Spon-
soringbotschaft, die sich idealerweise in erhöhter Kaufbereitschaft und steigenden Umsatz-
zahlen niederschlägt (vgl. Ahlert et al. 2007, S. 18; Hermanns/Marwitz 2008, S. 165 f., 193). 
Die Kausalität zwischen psychologischen und ökonomischen Zielgrößen des Sportsponso-
rings lässt sich im Ansatz mit Hilfe der „Drei-Komponenten-Theorie“ erklären (siehe Kapitel 
3.2.1). Darin ist die Einstellung bzw. das einstellungsorientierte Imagekonstrukt dem tatsäch-
lichen Verhalten vorgelagert und beeinflusst dieses.  

Exemplarisch für das Anstreben einer Imageverbesserung und einer damit einhergehenden 
ökonomischen Zielvorstellungen mit Hilfe von Sportsponsoring-Maßnahmen sei an dieser 
Stelle die Adam Opel AG angeführt. Das Image des Rüsselheimer Automobilherstellers hatte 
bei seinen Anspruchsgruppen aufgrund von drastischen Sparmaßnahmen der Konzernmut-
ter General Motors vor einigen Jahren stark gelitten. Dies machte sich insbesondere in deut-
lich abnehmenden Umsatzzahlen und einem spürbaren Rückgang potenzieller Neukunden 
bemerkbar. Auf dem EU-Markt setzte der Autohersteller im Jahr 2012 mehr als 16 Prozent 
weniger Autos ab als im Jahr zuvor (vgl. Dietz 2012, o. S.). Ferdinand Dudenhöffer, Leiter 
des Center Automotive Research an der Universität Duisburg-Essen erklärte, dass die Käu-
fer verunsichert seien und Opel bei ihnen zunehmend negative Imageassoziationen hervor-
rufe. Denn „eine Marke, die wegen des Umgangs mit den Mitarbeitern hart und 
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Ein weiteres nennenswertes Beispiel ist in diesem Zusammenhang das Sportsponsoring 
Engagement der Deutschen Bahn bei dem Berliner Erstligisten Hertha BSC. Die Deutsche 
Bahn besitzt in Deutschland ein ausgesprochen schlechtes Image (vgl. Romberg 2013, o. 
S.). Durch das Sponsoring Engagement bei Hertha BSC verfolgt der Staatskonzern Deut-
sche Bahn neben einer starken Markenpräsenz sowie einem Neukundenzuwachs in erster 
Linie einen messbaren Imagegewinn (vgl. Sportfive 2014b, o. S.). 

Im Rahmen eines Sportsponsoring Engagements erreichen Sponsoren wie Opel und die 
Deutsche Bahn solche Imagemodifikationen mittels der bereits erwähnten Imageprofilie-
rungsstrategie (siehe Kapitel 2.2.2 und 2.3.1). Die dieser Strategie zugrundeliegende Beein-
flussung von Imagegrößen beruht auf dem Prinzip des Imagetransfers (vgl. Glogger 1999, S. 
69 ff.; Hermanns/Marwitz 2008, S. 202). Auf dieses Prinzip wird im nächsten Unterkapitel 
detailliert Bezug genommen.  

3.3.2 Konzeptualisierung des Imagetransfer Konstrukts 

Im weitesten Sinne kann Imagetransfer als „wechselseitige Übertragung und Verstärkung 
von Objektassoziationen zwischen Objekten unterschiedlicher Kategorien“ definiert werden 
(Zentes 1996, S. 157). Aufbauend auf diesem Begriffsverständnis formuliert Glogger (1999) 
ein Sponsoring-spezifisches Begriffsverständnis des Imagetransfers:  

„Imagetransfer ist eine Reaktion in der Psyche von Personen, die durch das Sponso-
ringengagement eines Unternehmens hervorgerufen wird. Als psychische Reaktion be-
zeichnet er die Übertragung und/oder Verstärkung von denotativen und konnotativen 
Assoziationen (Transferinhalt) von einem externen nicht zum Unternehmen gehören-
den Meinungsgegenstand, dem Gesponserten (Transfersubjekt), auf ein Unternehmen/ 
eine Marke (Transferobjekt). Die dazu notwendigen Maßnahmen umfassen die ver-
schiedenen Formen der kommunikativen Nutzung des Sponsorings, welche die ge-
meinsame Darstellung von Transfersubjekt und Transferobjekt sicherstellen. Die 
Übertragung und Verstärkung der Assoziationen kann grundsätzlich auch in die entge-
gengesetzte Richtung erfolgen. Für das Unternehmen als Sponsor ist allerdings nur 
der Transfer auf das Unternehmen/die Marke von Bedeutung“ (S.82). 

Im Rahmen des Sportsponsorings streben Unternehmen, trotz der Wechselseitigkeit des 
Imagetransfers, eine bewusst gewählte Transferrichtung an. Daher empfiehlt es sich, die am 
Transferprozess beteiligten Objekte begrifflich genauestens zu bestimmen und voneinander 
abzugrenzen (vgl. Glogger 1999, S. 82; Nufer 2007, S. 168). Der Meinungsgegenstand, der 
über die zu übertragenden Eigenschaften verfügen soll, wird als Transfersubjekt bezeichnet. 
Im Kontext des Sportsponsorings entspricht dies dem Gesponserten, d.h. einem Einzelsport-
ler oder einer Sportmannschaft. Hier lässt sich das bereits angeführte Beispiel der Fußball-
Bundesliga Mannschaft Borussia Dortmund nochmals aufgreifen. Das Transferobjekt be-



Grundlagen des Imagekonstrukts und der Imagemessung im Sportsponsoring 43 

 

zeichnet den Meinungsgegenstand, auf den bestimmte Denotationen und/oder Konnotatio-
nen transferiert werden bzw. dessen Eigenschaften verstärkt werden sollen. Im Falle des 
Sportsponsorings handelt es sich dabei um den Sponsor, also eine Marke bzw. im Falle ei-
ner Firmenmarke das Unternehmen. Übertragen auf das BVB-Sponsorship Beispiel wäre 
hier die Rede von dem Sponsor Opel. Die transferierten Denotationen und Konnotationen 
stellen das dritte konstitutive Merkmal des Imagetransfers dar, den sogenannten Transferin-
halt. In Anlehnung an Abbildung 10 schließt das im Fall des BVBs Konnotationen wie „bo-
denständig“, „authentisch“ oder „einzigartig“ ein. Der Transferinhalt stellt eine Aggregation 
subjektiv wahrgenommener Assoziationen dar, die einzelne Sponsoring Rezipienten mit ei-
nem Gesponserten verbinden (vgl. ebd.; Drengner 2008, S. 116). Eben diese Wahrnehmung 
des Imagetransfers als subjektiver, in der Psyche des Menschen stattfindender Prozess 
durch den einzelnen Sponsoring Rezipienten wird in Gloggers Definition hervorgehoben. 
Abbildung 12 stellt links den Imagetransfer Prozess schematisch dar und zeigt rechts, dass 
der Gesponserte dabei sinnbildlich als ein, vor das Unternehmen bzw. dem Sponsor vorge-
schalteter „durchsichtiger“ Imagefilter fungiert (vgl. Rieger 1994, S. 110 f.).  

Gemäß des Imagefilter-Modells nehmen Sponsoring Rezipienten des BVB-Opel-
Sportsponsorships den Autohersteller durch den Imagefilter des Vereins Borussia Dortmund 
wahr. Das heißt, dass bestimmte, mit dem BVB assoziierten, Imagewerte auch bei der 
Wahrnehmung von Opel aktiviert bzw. verstärkt aktiviert werden. Zwar wird dem Imagetrans-
fer eine Wechselseitigkeit unterstellt, was heißt, dass auch Assoziationen zu einem Sponsor 
auf seinen Gesponserten übertragen werden können. Vor dem Hintergrund, dass sich für 
Gesponserte der primäre Vorteil eines Sponsorships in der finanziellen Zuwendung von 
Sponsoren äußert, wird in dieser Arbeit das Hauptaugenmerk jedoch lediglich auf die Image-
übertragung des Gesponserten auf den Sponsoren gelegt. 

Auch Hermanns/Marwitz (2008) formulieren eine Definition, die den Imagetransfer in den 
thematischen Kontext des Sportsponsorings einbettet und darüber hinaus auch mit dem 
Transfer-Ziel verknüpft. Demnach bezeichnet der Imagetransfer „die Übertragung des 
Images des Gesponserten auf den Sponsor durch das gemeinsame Auftreten beider Trans-
fer-Partner im Rahmen von Sponsoringmaßnahmen. Ziel ist es entsprechend, auf diesem 

Abbildung 12: Der Imagetransfer und Imagefilter im Sportsponsoring, nach eigener Darstellung, in Anleh-
nung an: Glogger 1999, S. 81; Rieger 1994, S. 110. 
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Wege dem Sponsor zu einem gewünschten Image bei den Zielgruppen zu verhelfen“ (S. 
202). Je nach Ausgangssituation des Sponsors lassen sich drei Zielsetzungen unterscheiden 
(vgl. Glogger 1999, S. 84 f.). Beim Imageaufbau verfügt ein Unternehmen bzw. die Marke 
des Sponsors aufgrund seines Neuigkeitswerts noch über kein verfestigtes bzw. ein nur 
schwach ausgeprägtes Image bei seinen Zielgruppen. Durch den Imagetransfer erhofft er 
sich, dass gewünschte Imagedimensionen auf den Sponsor übertragen werden. Die Vorstel-
lungen der Zielgruppen sollen mittels des gemeinsamen Auftritts mit dem Gesponserten von 
Beginn an in eine gewünschte Richtung gelenkt werden (vgl. ebd.). Als zweite Zielsetzung 
visieren Sponsoren durch den gemeinsamen Auftritt eine Imagemodifikation bzw. -
verbesserung an, bei der ein Sponsor schon über ein bestimmtes Image verfügt, dieses al-
lerdings noch nicht dem gewünschten Soll-Image entspricht. Mithilfe des Gesponserten 
könnten Rezipienten den Sponsor mit neuen Assoziationen verbinden, die dem Sponsor zu 
einem positiveren Image verhelfen und somit zu einer Imageverbesserung führen. Ebenfalls 
könnten mit dem Sponsor verbundene Assoziationen in eine gewünschte Richtung hin ver-
ändert werden. So erhoffen sich Sponsoren wie Opel oder die Deutsche Bahn beispielsweise 
durch den Transfer bestimmter Imageassoziationen ihrer Sponsoring Partner, dass ihr Image 
bei externen und internen Zielgruppen durch die Anreicherung positiverer Assoziationen ins-
gesamt aufgebessert wird (vgl. ebd.). Bei der dritten alternativen Zielrichtung des Sponso-
rings, der Imagestabilisierung, verfügt der Sponsor bereits über ein gewünschtes 
zielgruppenspezifisches Image. Diese Imagefaktoren sollen durch das Sponsern eines 
image-ähnlichen oder image-identischen Gesponserten bestätigt, verstärkt oder verfestigt 
werden (vgl. Rieger 1994, S. 18 ff.; Glogger 1999, S. 84 f.; Bruhn 2010, S. 51).  

In Kapitel 2.3.2 wurde bereits darauf hingewiesen, dass die Erfolgskontrolle von Imagewir-
kungen bei Zielgruppen nach einem Sportsponsoring Engagement von herausragender Be-
deutung ist. Vor allem ist dabei von Interesse, ob tatsächlich ein Transfer beabsichtigter 
Imagedimensionen vom Gesponserten auf den Sponsor stattgefunden hat (vgl. Bruhn 2010, 
S. 176). Um dies zu überprüfen, werden die mit dem Sponsor assoziierten Vorstellungsbilder 
von Probanden, die dem Sponsorship ausgesetzt waren, nach einem Sponsorship gemes-
sen. Diese Assoziationen werden mit dem festgelegten Soll-Image des sponsernden Unter-
nehmens abgeglichen und auf ihre Kongruenz überprüft. Je mehr das dort gemessene 
Image dem vor dem Sponsorship festgelegten Soll-Image entspricht, desto erfolgreicher war 
das Sportsponsoring Engagement im Sinne einer Imagestrategie-Maßnahme (vgl. ebd. 
Bruhn 2009, S. 172). Zur Erfassung dieses Image-Abgleichs stehen mehrere empirische 
Messmethoden zur Verfügung, auf die in Kapitel 3.5.2 näher eingegangen wird.  

Kognitionspsychologischer Hintergrund des Imagetransfer Konstrukts 

Aus kognitionspsychologischer und lerntheoretischer Perspektive lässt sich der Prozess des 
Imagetransfers durch das Phänomen des assoziativen Lernens erklären (vgl. Glogger 1999, 
S. 125 ff.; Hermanns/Marwitz 2008, S. 146). Das assoziative Lernen stellt eine Grundform 
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des Lernens dar und beschreibt den Vorgang der inneren, kognitiven Verknüpfung, d.h. der 
Verknüpfung von Gedächtnisspuren im LZG (vgl. Glogger 1999, S. 111). Die beim assoziati-
ven Lernen zugrunde liegenden neurophysiologischen Prozesse wurden im Zuge der Erläu-
terungen zum Markenlernen in Kapitel 3.1.3 dieser Arbeit bereits ausführlich beschrieben. Je 
höher das Involvement und je häufiger zwei Reize miteinander wahrgenommen werden, des-
to stärker werden ihre neuronalen Verknüpfungen untereinander (vgl. Sturm 2011, S. 41; 
Bielefeld 2012, S. 194). Übertragen auf den Transferprozess heißt das, dass je öfter ein 
Sponsor wie Opel beispielsweise auf dem Spielfeld oder in der Werbung gemeinsam mit 
dem BVB wahrgenommen wird, desto öfter werden beide assoziativen Netzwerke miteinan-
der aktiviert, desto mehr synaptische Verbindungen bilden sich auf Basis des Konsolidie-
rungsvorgangs zwischen ihren beiden neuronalen Netzwerken. Desto stärker werden folglich 
Imageattribute, die ursprünglich nur im neuronalen Netzwerk des einen Transferpartners 
vorhanden waren, auch mit dem anderen Transferpartner assoziiert (siehe Kapitel 3.1.3).  

Aus schematheoretischer Perspektive lässt sich der Imagetransfer durch eine strukturelle 
Veränderung des Markenschemas erklären. Im Falle einer Imagemodifikation bzw. eines 
Imageaufbaus kommt es beim Imagetransfer auf den Sponsor zu keinen Schemadiskrepan-
zen und neue Imageattribute können problemlos dem vorhandenen Markenschema des 
Sponsors hinzugefügt werden (vgl. Sturm 2011, S. 41). Eine Imagestabilisierung entspricht 
aus schematheoretischer Perspektive einer Aktivierung bereits vorhandener Knoten und 
Kanten des Markenschemas. Dadurch, dass die eingehenden Informationen mit dem vor-
handenen Markenschema kongruent sind, können sie verarbeitet werden, ohne dass das 
Schema verändert wird. Folglich werden die betroffenen Schemaattribute verfestigt und noch 
stärker miteinander verknüpft als zuvor (vgl. ebd., S. 40).  

Eine zentrale Größe und Erfolgsdeterminante der Imagetransferwirkung von Sportsponso-
ring-Maßnahmen stellt der Fit zwischen dem Markenimage des Sponsors und des Gespon-
serten dar (vgl. Rieger 1994, S. 118; Glogger 1999, S.43; Gwinner/Eaton 1999, S. 49 ff.; 
Zdravkovic/Till 2012, S. 120). Um das Fit Konstrukt in den Kontext des Sportsponsorings und 
Markenimages einzubetten, ist ein klares Verständnis des Fit Begriffs notwendig. Vor diesem 
Hintergrund wird im nachfolgenden Abschnitt eine begriffliche Verortung des Fit Konstrukts 
vorgenommen. 

3.3.3 Konzeptualisierung des Imagefit Konstrukts 

Allgemein wird von einem „Fit“ im Rahmen der Analyse des gedanklichen Verbindungsgra-
des zwischen zwei Objekten gesprochen (vgl. Johar/Pham 1999, S. 299 f.). Weitere syno-
nyme Bezeichnungen sind „Affinität“, „Kongruenz“, „Passfähigkeit“, „Ähnlichkeit“ oder 
„Match-up“ (vgl. Baumgarth 2000, S. 48; Sturm 2011, S. 8). In der Markenforschung gilt das 
Fit Konstrukt als eine relevante Einflussgröße, auf die bei der Wirkungsanalyse markenpoliti-
scher Maßnahmen zurückgegriffen wird. So bezeichnet das Fit Konzept im Rahmen des 
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„brand leveraging“ (zu Deutsch: Markenanreicherung) die subjektiv wahrgenommene 
Imageaffinität zwischen einer Marke und einem anreichernden Objekt (vgl. Baumgarth 2014, 
S. 276 f.). Aus marketingtheoretischer Perspektive kann der Markenfit demnach als „die sub-
jektive Beurteilung der Beziehung zwischen einer Marke und einem weiteren Imageobjekt“ 
definiert werden (Baumgarth 2000, S. 48).  

Dem Imagefit Konstrukt wird auch in der Event- und Sponsoringforschung eine hohe Bedeu-
tung beigemessen (vgl. Glogger 1999, S.143; Nufer 2007, S. 203). Im Zuge eines 
Sportsponsorships geht es dabei um die Imageaffinität zwischen einem Sponsor und einem 
Gesponserten, häufig auch als „Sponsor-Fit“ bezeichnet (vgl. Glogger 1999, S.143; Woiset-
schläger et al. 2014a, S. 22 ff.). Ein Imagefit zwischen dem sponsernden Unternehmen bzw. 
seiner Marke und der gesponserten Vereinsmarke bzw. der Marke des Einzelsportlers wird 
als essenzielle Voraussetzung und Wirkungsdeterminante eines erfolgreichen Imagetrans-
fers postuliert (vgl. Glogger 1999, S. 143; Meffert et al. 2011, S. 704 f.). Ein grundsätzlicher 
Zusammenhang zwischen dem Imagefit und einer Imagewirkung in Form eines Imagetrans-
fers im Sportsponsoring konnte bereits mehrfach empirisch belegt werden (vgl. Rieger 1994, 
S. 118; Glogger 1999, S. 43; Gwinner/Eaton 1999, S. 49 ff.; Speed/Thompson 2000, S. 227 
f.; Nitschke 2006, S. 180 ff.; Zdravkovic/Till 2012, S. 120). So konstatierten Ferrand/Pagès 
(1996): „In image sponsorship, the company seeks to transfer or appropriate to itself the pos-
itive images of the event or group. However, such transfer of images is feasible only if the 
customers perceive some similarities between the attributes of the company or its products 
and the attributes of the event or group“ (S. 279). Auch in der Fußball-Bundesliga wird dem 
Imagefit zwischen der Sponsor- und Vereinsmarke die Rolle eines „Katalysators für den Ein-
stellungstransfer“ zugeschrieben (vgl. Woisetschläger et al. 2014a, S. 22).  

Legt man der subjektiven Beurteilung des Imagefits das mehrdimensionale Verständnis des 
Markenimages zugrunde, stellen die wahrgenommenen Denotationen und Konnotationen zu 
beiden Image-Transferpartnern im Sportsponsoring die bei der Imagefit Beurteilung bestim-
menden Fit-Faktoren dar. Je größer die Übereinstimmung der bei Zielgruppen evozierten 
denotativen und konnotativen Imageattribute von zwei miteinander wahrgenommenen Spon-
soring Partnern, desto höher wird der Imagefit zwischen ihnen bewertet (vgl. Glogger 1999, 
S. 145; Drengner 2008, S. 121). Inwieweit diese Imagekongruenz einen Transfer bedingt, 
wird in Kapitel 3.3.4 erläutert.  

Im Rahmen des Sponsorings werden in der Literatur neben dem Imagefit weitere Fit-
Faktoren zur Beurteilung einer subjektiv wahrgenommenen Affinität zwischen Sponsor und 
Gesponsertem unterschieden (vgl. Rieger 1994, S. 118 f.; Glogger 1999, S. 144 f.; Gwin-
ner/Eaton 1999, S. 49; Drengner 2008, S. 122 ff.; Sturm 2011, S. 17). Dazu zählen u.a. der 
sogenannte „Verwendungsfit“, der „Zielgruppenfit“ sowie der „Regionalfit“ (vgl. ebd.). Im wei-
teren Verlauf dieser Arbeit wird jedoch lediglich auf den Imagefit eingegangen, da Imageziele 
im Sportsponsoring im Vordergrund des thematischen Interesses liegen.  
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Die Frage nach dem Imagefit stellen sich Sponsoren bei der Grob- und Feinauswahl eines 
zu sponsernden Vereins oder Einzelsportlers in der Planungsphase des Sportsponsorings. In 
Kapitel 2.3.1 wurde bereits erwähnt, dass Sponsoren ihre Selektion dabei auf Basis des Affi-
nitätenkonzepts treffen. Wobei die Imageaffinität, also der Imagefit in dieser Arbeit vor dem 
Hintergrund einer angestrebten Imageprofilierungsstrategie seitens der Sponsoren von pri-
märer Relevanz ist (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 199 ff.; Bruhn 2010, S. 128 f.; Bruhn 
2012; S. 252). Sponsoren untersuchen im Idealfall in einer Grob- und anschließend in einer 
Feinauswahl wie kongruent die jeweilig bei Anspruchsgruppen evozierten Denotationen und 
Konnotationen der potenziell zu sponsernden Partner aus dem Sport mit den Ihren sind. 
Darüber hinaus, ob diese Auswahl von potenziellen Sportsponsoring Partnern Imageattribute 
besitzt, die dem Sponsor im Zuge eines Transferprozesses bei der Erreichung seiner Image-
ziele verhelfen (vgl. Gwinner/Eaton 1999, S. 54; Zdravkovic/Till 2012, S. 118; Woisetschläger 
2014a, S. 23).  

Gedächtnispsychologischer Hintergrund des Imagefit Konstrukts 

Im folgenden Abschnitt werden die der Fit-Beurteilung zugrunde liegenden psychografischen 
Bewertungsprozesse vor einem kognitionspsychologischen, lerntheoretischen und neuro-
physiologischen Hintergrund betrachtet. 

Bei der Beurteilung des Imagefits zwischen einem Sponsor und Gesponsertem handelt es 
sich um einen, im Organismus stattfindenden, intervenierenden Prozess (vgl. Nitschke 2006, 
S. 175). Gemäß des in Kapitel 3.1.1 skizzierten „Drei-Speicher-Modells“ findet die Bewertung 
des Imagefits im Arbeitsspeicher statt und greift dabei auf die im LZG gespeicherten Prädis-
positionen, d.h. die bereits existierenden Imagevorstellungen zurück (vgl. ebd.). Es wurde 
beschrieben, dass Imagevorstellungen zu Marken aus kognitionspsychologischer Perspekti-
ve in Form von Schemata im Gedächtnis gespeichert sind. Diese vereinfachen Denkvorgän-
ge organisieren die Speicherung von Informationen und steuern die weitere Wahrnehmung 
(siehe Kapitel 3.1.3). Das Ausmaß der wahrgenommenen Kongruenz zwischen zwei Marken 
wird von der Passfähigkeit bzw. dem Übereinstimmungsgrad ihrer jeweiligen Schemata be-
stimmt. Also inwieweit die Imageassoziationen des einen Schemas ebenfalls Bestandteil des 
anderen Schemas sind (vgl. ebd., S. 178; Drengner 2008, S. 120 f.). Verknüpfungen zwi-
schen den Schemata existieren dabei entweder direkt zwischen den Kernknoten der zu ver-
gleichenden Transferpartner oder indirekt über einen oder mehrere Knoten bzw. weiteren 
Subschemata (vgl. Drengner 2008, S. 120). Abbildung 13 illustriert beispielhaft einen hypo-
thetischen sowie in seiner Komplexität vereinfachten Imagefit zwischen den Sportsponso-
ring-Partnern Opel und Borussia Dortmund, der sich durch eine gemeinsame Basis 
denotativer und konnotativer Knoten in ihren Markenschemata bzw. assoziativen Netzwer-
ken ergibt.  
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che durch eine Vielzahl synaptischer Verbindungen direkt miteinander vernetzt sind. Durch 
einen wiederholten gemeinsamen Konsolidierungsprozess beider neuronaler Subnetze der 
Transferpartner, erfolgt die elektrische Impulsübertragung über die Axone der Nervenzellen 
in diesem Netzwerk so schnell, dass beide Neuronen bzw. Transferpartner ohne weiteren 
kognitiven Aufwand als passendes Reizpaar wahrgenommen werden und ihnen ein hoher Fit 
zugewiesen wird (siehe Kapitel 3.1.2).  

Hingegen liegt eine hohe Schemainkongruenz vor, wenn ein markenbezogener Stimulus 
stark von bestehenden Schemaerwartungen abweicht (vgl. ebd., S. 37). In diesem Fall 
herrscht zwischen beiden Schemata lediglich eine indirekte Verknüpfung über mehrere Kno-
ten hinweg. Zur Verarbeitung der eingehenden Information müssten daher zwischen beiden 
Schemata liegende Subschemata aktiviert werden (vgl. Nitschke 2006, S. 179; Sturm 2011, 
S. 43). Im Falle einer Sportsponsoring Partnerschaft zwischen einem Sponsor und einem 
Gesponserten deren Imageschemata sehr stark voneinander abweichen, wäre für den Ad-
ressaten nur ein indirekter Rückschluss darauf möglich, warum beide Transferpartner ge-
meinsam auftreten. Die Einordnung schemainkongruenter Informationen erfordert 
zusätzliche kognitive Belastung, welches mit einer verstärkten Aufmerksamkeit einhergeht 
(vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 434).  

Eine sogenannte „moderate Schemainkongruenz“ liegt vor, wenn eine Verbindung zwischen 
zwei Schemata nur über ein Schema auf der nächst höheren Ebene hergestellt werden 
kann. In diesem Fall führt die Verarbeitung zwischen zwei Transferpartnern zu kognitiven 
Aktivitäten eines mittleren Niveaus (vgl. Sturm 2011, S. 43). Dabei wird im Rahmen des kog-
nitiven Abgleichs der Imageschemata eines Sponsors und Gesponserten auf ihre Passfähig-
keit hin festgestellt, dass das eine Schema zwar nicht perfekt zu einem anderen passt, sie 
dennoch zusammen verarbeitet werden können. Solange die Schemadiskrepanzen nicht zu 
groß sind, können also auch moderat schemainkongruente Markeninformationen einem vor-
handenen Schema zugewiesen werden und innerhalb dieses Schemas interpretiert werden 
(vgl. Sturm 2011, S. 97 f.).  

Zusammenfassend lässt sich konstatieren, dass die Intensität der kognitiven Verarbeitungs-
prozesse als Indikator für das Imagefit Ausmaß fungiert. Der Grad eines wahrgenommenen 
Imagefits zwischen einem Sponsor und Gesponserten steigt, je geringer der kognitive Auf-
wand bei dem Versuch einer kognitiven Verknüpfung beider Imageschemata ausfällt (vgl. 
Drengner 2008, S. 120). 
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Eine schwere Inkongruenz bzw. ein minimaler Fit (F0) kann selbst durch große kognitive An-
strengung nicht aufgelöst werden. Dadurch, dass das Imageschema eines Sponsoring Part-
ners zu viele neue Konnotationen und Denotationen enthält, kommt es zu schweren 
Inkonsistenzen bei dem Versuch einer Verknüpfung beider Schemata und damit der Verar-
beitung der Sponsoring Partnerschaft. Die Folge besteht darin, dass kein Imagetransfer statt-
findet, jedoch durch die steigende kognitive Auseinandersetzung das neu abgespeicherte 
Markenimage präsenter wird und sich folglich dessen Markenbekanntheit erhöht (vgl. Nitsch-
ke 2006, S. 185 ff.; Meffert et al. 2011, S. 705). Enthält das Imageschema eines Sponsoring 
Partners hingegen nur bekannte Attribute, so handelt es sich um einen maximalen Fit (Fmax). 
Die Partnerschaft bedarf lediglich einer geringen kognitiven Belastung, um verarbeitet zu 
werden. Dadurch, dass sich die größtenteils bekannten gebotenen Informationen konsistent 
in das vorhandene Wissen einfügen, wird das bestehende Image verstärkt. Auf neurophysio-
logischer Ebene erfolgt eine Konsolidierung der synaptischen Verbindungen zwischen ein-
zelnen Neuronen, indem sich die Anzahl der Verbindungen in Form von Axonen und 
Dendriten zwischen ihnen vermehrt sowie die elektrische Übertragungsrate verstärkt wird. 
Bestehenden Denotationen und Konnotationen werden intensiviert. Aufgrund des geringen 
kognitiven Aufwands ergibt sich hingegen keine Auswirkung auf die Bekanntheit (vgl. ebd.).  

Sponsoren wie Opel, die durch ihr Sponsoring Engagement auf den Imagetransfer bestimm-
ter Attribute abzielen, wird bei der Auswahl eines Sponsoring Partners dazu geraten, auf ein 
gewisses Maß an Inkongruenz zwischen dem eigenen Image und dem des Gesponserten zu 
achten (vgl. Meffert et al. 2011, S. 705). Abbildung 14 zeigt, dass durch den Transfer neuer 
denotativer und konnotativer Assoziationen vom Image des Gesponserten auf das des 
Sponsors die wahrgenommene moderate Inkongruenz aufgelöst werden kann. Es resultieren 
leichte Inkonsistenzen bei dem neu abgespeicherten Markenimage des Sponsors, im Ver-
gleich zu vorhandenen Prädispositionen. Bei einem mittleren Imagefit werden also ausrei-
chend neue Informationen geboten, um das Image zu modifizieren sowie genügend 
bekannte Informationen, die den Abgleich der neuen Informationen mit dem bereits vorhan-
denen Wissen ermöglichen. Folglich findet durch den Imagetransfer eine Imageveränderung 
statt. Die Bekanntheit des Sponsors wurde durch die moderate kognitive Belastung leicht 
erhöht (vgl. ebd.). 

Vor diesem Hintergrund erscheint die Sponsoring Partnerschaft zwischen Opel und dem 
BVB im Hinblick auf das Anstreben einer Imageverbesserung für Opel äußerst zielführend. 
Die beispielhaft angeführten denotativen und konnotativen Imageattribute der Sponsoring 
Partner in Abbildung 13 zeigen, dass beide zwar in vielerlei Hinsicht völlig unterschiedliche 
Assoziationen bei Zielgruppen evozieren, jedoch allein die Tatsache, dass beide als boden-
ständig und leistungsstark wahrgenommen werden, dazu führen kann, dass ein Transfer 
spezifischer Imageattribute des BVBs auf Opel stattfindet. Weitere denkbare transferschaf-
fende „Assoziationsbrücken“, die in der Abbildung 13 nicht berücksichtigt wurden, könnten 
bspw. auch Imageassoziationen zur gemeinsamen regionalen Herkunft beinhalten. Durch 
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den Transfer von BVB-Imageattributen wie „vertrauenswürdig“, „familiär“ oder „Echte Liebe“ 
könnten einige negative Imageaspekte, die Opel durch vergangene Entscheidungen bei 
Zielgruppen ausgelöst hat, ausbalanciert werden und zu einer Imageverbesserung führen. 
Dass Opel sich bei seinem Sponsoring Engagement für den richtigen Partner entscheiden 
hat, belegen aktuelle Zahlen auf der Homepage der Sportvermarktungsagentur von Borussia 
Dortmund, „Sportfive“. Die Agentur berichtet auf ihrer Homepage, dass Opel innerhalb kür-
zester Zeit deutlich bessere Imagewerte erzielte sowie ein stark gesteigertes Interesse bei 
Neuwagenkäufern ausgelöst wurde (vgl. Sportfive 2014a, o. S.). Dass tatsächlich ein Image-
transfer stattgefunden hat, beweist die „Sponsoringstudie 2014“. „Wie die Daten der Sponso-
ringstudie aufzeigen, ist es Opel im Zeitverlauf gelungen, das Unternehmensimage merklich 
an das positive Vereinsimage von Borussia Dortmund anzugleichen“ (Woisetschläger 2014a, 
S. 9).  

3.4 Klassische Imageanalysen der Marktforschung 

Da dem Image ein äußerst verhaltenswirksamer Einfluss auf die Wahrnehmung und das 
Kaufverhalten von Konsumenten zugeschrieben wird, investieren einige Unternehmen Be-
träge in Milliardenhöhe, um imagebildende Kampagnen zu realisieren und anschließend zu 
überprüfen, ob das beim Konsumenten evozierte Markenimage dem gewünschten Soll-
Image entspricht. Imageanalysen fungieren für Unternehmen demnach als eine Art Spiegel, 
durch den sie ihre Marken und Produkte und letztlich das ganze Unternehmen selbst aus 
den Augen der Verbraucher sehen können (vgl. Essig et al. 2003, S. 111).  

Bei dem hypothetischen Imagekonstrukt handelt es sich um eine intervenierende Variable, 
d.h. um eine nicht direkt beobachtbare Größe, der kein unmittelbares empirisches Korrelat 
gegenübersteht und welche sich somit einer direkten empirischen Erfassung entzieht (vgl. 
Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 263 f.). Um zu verstehen wie die latente Variable Image 
in klassischen Imageanalysen im Marketing messbar gemacht wird, zeigt dieses Kapitel auf, 
wie Beziehungen zwischen latenten, also nicht direkt beobachtbaren Variablen, und manifes-
ten, d.h. direkt beobachtbaren, Imagevariablen hergestellt werden. Dieser Herstellungsbezug 
wird grundsätzlich durch eine Konzeptualisierung und Operationalisierung ermöglicht (vgl. 
Schnell et al. 2011, S. 119 ff.). Der erste Schritt der fundierten Konzeptualisierung des 
Imagekonstrukts auf theoretischer Basis erfolgte in Kapitel 3.2 mittels einer definitorischen 
Festlegung des Konstrukts auf konzeptioneller Sprachebene (vgl. ebd., S. 120 f.). Die auf 
dieser Ebene erarbeiteten theoretischen Definitionen und Konstruktdimensionen sind auf-
grund ihrer Abstraktheit für eine Auseinandersetzung auf der empirischen Ebene unzu-
reichend. Für Imageanalysen ist deshalb die Formulierung operationaler Definitionen 
erforderlich. Dabei wird der empirische Bezug durch die Verknüpfung mit Indikatoren, also 
manifesten, direkt erfassbaren Variablen, hergestellt (vgl. Raithel 2008, S. 36; Atteslander 
2010, S. 46; Schnell et al. 2011, S. 123; Diekmann 2012, S. 239). Indikatoren können im 
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Rahmen der Imageanalyse physiologische Reaktionen sein (z.B. die Pulsfrequenz oder 
elektrodermale Reaktionen), sie können Antworten auf Befragungen sein oder sich in be-
obachtbarem Verhalten (z.B. Kauf, Probierverhalten) äußern. Den Einzelindikatoren werden 
anschließend beispielsweise direkte oder indirekte Skalenwerte zugeordnet, welche die An-
wendung mathematisch-statistischer Analyseverfahren möglich machen. Diese können 
dann, einzeln oder kombiniert betrachtet, Auskunft über die Imageausprägung geben (vgl. 
Meffert et al. 2011, S. 126 f.). Die nachfolgenden Operationalisierungsvorschläge zeigen 
verschiede Möglichkeiten wie das Imagekonstrukt in klassischen Imageanalysen in konkret 
beobachtbare und messbare Größen überführt werden kann. Die Ursprünge der verschiede-
nen Verfahren liegen in der Einstellungsmessung. Aufgrund der konstatierten Parallelen zwi-
schen dem Konstrukt der Einstellung und dem des Images im Kontext eines 
einstellungsorientierten Imagebegriffs (siehe Kapitel 3.2), können die Verfahren der Einstel-
lungsmessung auch für Imagemessungen verwendet werden.  

3.4.1 Methoden der Markenimage Analyse 

Grundsätzlich können bei der Erfassung von Markenimages qualitative und quantitative Ver-
fahren unterschieden werden (vgl. Drengner 2008, S. 172). Qualitative Erhebungsverfahren 
von Images beabsichtigen das Erkennen, Beschreiben und Verstehen von Zusammenhän-
gen. Dazu zählen unter anderem Befragungen in Form von Tiefeninterviews, Laddering-
Analysen, projektive Techniken, Assoziationstests, projektive Verfahren oder Protokolle lau-
ten Denkens (vgl. Esch 2012, S. 624 ff.). Solche Verfahren sollen durch ihre impliziten Me-
thoden einen Zugang zu präferenzprägenden, schwer verbalisierbaren und zugleich 
unbewusst gespeicherten, emotionalen Vorstellungen verschaffen (vgl. ebd.). Sie sind je-
doch häufig mit einem großen Aufwand verbunden, weswegen Marktforschungsinstitute oder 
Marketing-Agenturen häufig auf quantitative Verfahren zurückgreifen. Diese sind durch einen 
geringeren Erhebungsaufwand, einem höheren Strukturiertheitsgrad und einer größeren 
Menge von Versuchsteilnehmern gekennzeichnet (vgl. Möll 2007, S. 39).  

Innerhalb der quantitativen Imageerhebungen werden ein- und mehrdimensionale Messun-
gen unterschieden (vgl. Trommsdorff/Teichert 2011, S. 145; Foscht/Swoboda 2011, S. 76). 
Eindimensionale Messverfahren dienen vordergründig der Erfassung einer Imagedimension, 
nämlich der affektiven Imagekomponente (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 76). Dabei erfolgt 
die Messung entweder in Single-Item-Ratingskalen, bei denen mittels einer einzelnen Frage 
durch Zustimmung oder Ablehnung ein Gesamturteil generiert wird (Over-all-Messung) (vgl. 
ebd., S.77). Oder die Messung erfolgt durch Multi-Item-Skalierungsverfahren, welche sich 
auf mehrere Indikatoren stützen und später zu einem Skalenwert zusammengefasst werden 
(vgl. ebd.). Zu den bekanntesten eindimensionalen Skalierungsverfahren, die mittels einer 
Multi-Item-Skala messen, zählen die summierten Ratings nach Likert, die Skalogramm-
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Methode nach Guttmann sowie die Methode gleich erscheinender Intervalle von Thurstone 
(vgl. ebd. S. 77 ff.; Schnell et al. 2011, S. 176 ff.).  

Im Gegensatz dazu messen mehrdimensionale quantitative Imageerhebungen mehrere 
Imagekomponenten zugleich, d.h. über die affektive Komponente hinaus wird auch die kog-
nitive Komponente berücksichtigt (vgl. Trommsdorff/Teichert 2011, S. 147). Solche Messver-
fahren beziehen die Tatsache mit ein, dass sich das Image aus der Beurteilung mehrerer 
Eigenschaften eines Objektes zusammensetzt und diese nicht gleichbedeutend für die Ge-
samteinstellungen sind (vgl. ebd., S. 147 ff.). Innerhalb dieser Messverfahren werden einer-
seits komponierende Verfahren (Semantisches Differential, Polaritätenprofil, 
Multiattributivmodelle) und andererseits dekomponierende Verfahren (Multidimensionale 
Skalierung, Conjoint Measurement) unterschieden. Während komponierende Verfahren 
Imageobjekte in mehrere einzelne Items zerlegen, die Befragte dann jeweils einzeln bewer-
ten und die später zu einem Gesamtscore zusammenfügt werden, wird ein Imageobjekt bei 
dekomponierenden Verfahren ganzheitlich bewertet, wobei anschließend zusätzliche Ge-
wichtungen einzelner Komponenten in die Berechnungen mit einbezogen werden (vgl. ebd.).  

Von den komponierenden Verfahren wird an dieser Stelle etwas näher auf das 1957 von 
Osgood/Suci/Tannenbaum entwickelte semantische Differential eingegangen, da es eines 
der bekanntesten Methoden der Imagemessung darstellt (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 
2013, S. 271). Um ihre Assoziationsstärke zu einer Marke zu messen, werden verschiedene 
Eigenschaftswörter mit Rating-Skalen verbunden. Auf diese Weise kann ein Befragter ange-
ben, inwiefern ein vorgegebenes Wort seine Assoziation zu einer Marke widergibt (vgl. Kro-
eber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 271). Ein Differential besteht aus einem Satz von meist 7-
stufigen bipolaren Ratingskalen mit bestimmten Adjektiv-Gegensatzpaaren an beiden Pol-
Enden (z.B. sicher-unsicher, gut-schlecht). Die Zwischenstufen sind meist nummeriert (z.B. 
1-7) oder mit Aussagen (z.B. „sehr“, „ziemlich“, „etwas“) versehen und stellen die Punkte der 
Bewertungsskala dar. Auskunftspersonen werden darum gebeten, diejenigen Punkte auf der 
Skala zu markieren, die am treffendsten die Wahrnehmung des Befragten zum Bewertungs-
objekt widerspiegeln (vgl. Schnell et al. 2011, S. 166 f.). Die Mittelwerte, d.h. die durch-
schnittlichen Ratingwerte aller Auskunftspersonen, werden anschließend zusammengefasst 
und auf der Skala eingetragen. Durch das Verbinden aller Mittelwerte entsteht ein charakte-
ristisches Imageprofil eines Objekts. Es besteht zudem die Möglichkeit mehrere charakteris-
tische Profilverläufe verschiedener Imageobjekte (z.B. Konkurrenzmarken) in einem 
Imageprofil gemeinsam darzustellen (vgl. Trommsdorff 1975, S. 28). Auf diese Weise kön-
nen die Images vollkommen unterschiedlicher Objekte miteinander verglichen werden. Das 
Polaritätenprofil, eine Weiterentwicklung des Semantischen Differentials durch Hofstätter 
(1956), verwendet durchgängig 24 gleichbleibende Begriffspaare, anstatt wie beim Semanti-
schen Differential auf das Imageobjekt abgestimmte Begriffspaare (vgl. S. 81). Daraus ergibt 
sich der wesentliche Vorteil, dass statt der verbalen Begriffe auch visuelle Zeichen, Farben 
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oder Symbole benutzt werden können. Ebenfalls sind so auch nonverbale Skalen möglich 
(vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 271). 

Multiattributivmodelle, ebenfalls komponierende Verfahren, bieten eine spezielle Technik der 
mehrdimensionalen Imagemessung, bei der die Imagebildung auf der Verknüpfung von 
Wahrnehmung und Wichtigkeit bzw. Bewertung einer Merkmalsausprägung beruht. Sie mes-
sen den Zusammenhang zwischen affektiven und kognitiven Imagekomponenten (vgl. ebd., 
S. 273). Das Gesamt-Image-Urteil bildet sich aus den einzelnen Imageeindrücken. Die drei 
klassischen Multiattributivmodelle stammen von Rosenberg (1956), Fishbein (1975) und 
Trommsdorff (1975). Während Rosenbergs und Fishbeins Modelle der Annahme zugrunde 
liegen, dass die Einstellung einer Person zu Marken und Produkten von der Wichtigkeit (af-
fektive Komponente) ihrer subjektiven Motive und der wahrgenommenen Eignung (kognitive 
Komponente) dieser Objekte zur Motiverreichung abhängt, geht Trommsdorffs weiterentwi-
ckeltes Idealpunkt-Modell davon aus, dass sich der Einstellungswert durch den Abstand zwi-
schen einem Beurteilungsobjekt zu einem Idealprodukt ergibt (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 
79 ff.; Meffert et al. 2011, S. 127 ff.; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 273 ff.). Die affekti-
ve und kognitive Komponente werden ebenfalls in Trommsdorffs (2008) Wettbewerbsima-
gestrukturanalyse (im Folgenden: WISA) berücksichtigt. Hinzu kommt lediglich der 
entscheidende Unterschied, dass dabei neben dem Image zu Marken oder Produkten eines 
Anbieters auch die Images von Konkurrenzmarken oder –produkten sowie die Wechselwir-
kungen zwischen diesen Images berücksichtigt werden. Die WISA erlaubt differenziertere 
Einblicke in Wettbewerbsbeziehungen zwischen Marken und Produkten als sie durch her-
kömmliche Imagemessverfahren generiert werden können (vgl. Esch 2012, S. 600; Kroeber-
Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 276).  

Bei komponierenden Verfahren wie den bisher beschriebenen Modellen mehrdimensionaler 
Imagemessung werden die einzelnen Objektmerkmale erst getrennt beurteilt und anschlie-
ßend zu einem Gesamtwert zusammengefasst. Im Gegensatz dazu erfassen dekomponie-
rende Verfahren Globalurteile von Auskunftspersonen zu mehreren miteinander zu 
vergleichenden Imageobjekten. Anschließend wird analytisch versucht ein Modell zu finden, 
welches die hinter den Globalurteilen stehenden Einzeleindrücke sichtbar macht (vgl. Dreng-
ner 2008, S. 174; Foscht/Swoboda 2011, S. 83; Esch 2012, S. 599). Zu den dekomponie-
renden Verfahren zählen bspw. die Conjoint-Analyse sowie die Multidimensionale Skalierung 
(im Folgenden: MDS). Die MDS beruht in der Regel auf Präferenz- oder Ähnlichkeitsurteilen 
über Marken und stellt ihre Beziehungen untereinander in einem möglichst niedrig-
dimensionierten Wahrnehmungsraum räumlich dar. Dabei ist es das Ziel, dass die geometri-
sche Nähe der im Raum positionierten Marken die von den Befragten wahrgenommene Ähn-
lichkeit der Untersuchungsobjekte widerspiegelt (vgl. Trommsdorff/Teichert 2011, S. 149 f.; 
Meffert et al 2011, S. 178).  
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Es existieren ebenfalls kombinierte Methoden der Imagemessung, die mehrere Messansätze 
in einer methodischen Vorgehensweise integrieren. Etwa die Zaltman Metaphor Elicitation 
Technique (ZMET), die eine Kombination verschiedener qualitativer Techniken wie Lad-
dering, Repertory-Grid-Verfahren, Fotos sortieren und Collagen erstellen bietet (vgl. Esch 
2012, S. 636). Zwar ist sie mit einem hohen Durchführungsaufwand verbunden, bringt aber 
gleichzeitig den Vorteil mit sich, dass auf diese Weise emotionale und bildhafte Aspekte von 
Markenimages generiert werden können, die nicht auf Basis von vorselektiertem Stimulus-
material entstehen (vgl. ebd.).  

3.5 Imageanalysen im Sportsponsoring 

Die Durchführung von Imageanalysen nimmt vor dem Hintergrund der besonderen Bedeu-
tung des Imageziels einen hohen Stellenwert im Sportsponsoring ein (vgl. Bruhn 2010, S. 
168). Aus Sicht der Sponsoren ist die Wahl des Sponsoring Partners, resp. seines Images, 
entscheidend für den Erfolg bzw. Misserfolg der Partnerschaft. Insbesondere dann, wenn ein 
Imagetransfer angestrebt wird (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 251). Um das Potenzial ei-
nes Sponsoring Engagements im Hinblick auf die Imageziele voll auszuschöpfen, wird 
Sponsoren dazu geraten, sowohl im Vorfeld als auch im Nachhinein eines geplanten Enga-
gements im Sport Imagemessungen durchzuführen (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 235; 
Bruhn 2010, S. 61; Nufer/Bühler 2013b, S. 130). Häufig werden externe Sponsoring-
Dienstleister wie Marktforschungsinstitute, Beratungsagenturen oder Vermarktungsagentu-
ren mit der Durchführung solcher Analysen beauftragt (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 61 
ff.). So bietet bspw. das Marktforschungsunternehmen „Faircontrol“ die Durchführung von 
„Sponsorship-Fitting-Analysen“ sowie „Sponsoring-Wirkungsanalysen“ an (vgl. Faircontrol 
2014, o. S.). Auch das Sportbusiness Forschungs- und Beratungsinstitut „Repucom“, eine 
Fusion aus den ehemaligen Unternehmen „Sport+Markt“ sowie „IFM-Sports“, hat sich unter 
anderem auf die Marktforschung im Sportsponsoring spezialisiert und bietet die Durchfüh-
rung von Imagefit Analysen in der Planungsphase sowie von Imagetransfer Messungen in 
der Wirkungskontrolle des Sportsponsorings an (vgl. Repucom 2014, o. S.). Die Sport-
rechteagentur „Sportfive“ ist ebenfalls eine externe Agentur, die bei der Vermarktung von 
Sponsorships vieler Fußball-Erstligisten auf umfassende Marktforschungsdaten zurückgreift 
(vgl. Sportfive 2014c, o. S.).  

3.5.1 Imagefit Analyse  

Eine im Vorfeld der Grob- und Feinauswahl bedeutende Imageanalyse umfasst die Imagefit 
Analyse (vgl. Bruhn 2010, S. 128 ff.). Die vorangegangenen Ausführungen in Kapitel 3.4.4 
belegen, dass ein moderater Fit zwischen den Images des Sponsors und des potenziell zu 
sponsernden Objekts aus der Sportdomäne eine entscheidende Voraussetzung für einen 
angestrebten Imagetransfer darstellt. Imagefit Analysen bieten den Sponsoren im Sport so-
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mit nicht nur eine Möglichkeit, das bei Zielgruppen evozierte Unternehmens- bzw. Mar-
kenimage nachzuvollziehen. Darüber hinaus erfahren sie, welche potenziellen Sponsoring 
Partner Imagewerte aufweisen, von denen sie hinsichtlich langfristig anvisierter Imageziele 
profitieren können und inwieweit sich die Imageprofile der zur Auswahl stehenden Partner für 
einen Imagetransfer eignen (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 205).    

Die in deutschen Standardwerken zum Sponsoring vorgeschlagenen Methoden der Imageaf-
finitätsmessung beschränken sich meist auf die Untersuchung der Imagepassfähigkeit zwi-
schen dem Sponsor und einer Sportart innerhalb der Grobauswahl eines Sportsponsorships 
(siehe Kapitel 2.3.1). Die Betrachtung möglicher Fitanalysen für einzelne Markenimages von 
Mannschaften oder Einzelsportlern bleibt dabei größtenteils unberücksichtigt (vgl. ebd., S. 
214 f.; Bruhn 2010, S. 128 f.). Das „Punktbewertungsverfahren“ ist die bekannteste Methode 
zur Analyse von Imageaffinitäten zwischen Sponsoren und Sportarten (vgl. Bruhn 2010, S. 
129 f.). Es erfolgt in drei Schritten. In einem ersten Schritt werden die für das Unternehmen 
relevanten, anzustrebenden Imagemerkmale festgelegt und mit einem Bedeutungsgewicht 
versehen. Daraufhin werden die verschiedenen Sportarten im Hinblick auf ihre einzelnen 
Imagemerkmale bewertet, sodass in einem letzten Schritt die Grobauswahl einiger Sportar-
ten erfolgen kann (vgl. ebd.).  

Es folgt die Aufzählung einiger Methoden der Imagefit Analyse aus der wissenschaftlichen 
und praktischen Marketingforschung. Diese haben bereits in diversen Studien zur Überprü-
fung der Imagekongruenz innerhalb der empirischen Sponsoring- und Eventforschung Ein-
gang gefunden (vgl. Gwinner/Eaton 1999, S. 50 ff.; Speed/Thompson 2000, S. 226 ff.; Grohs 
et al. 2004, S. 122 f.; Nitschke 2006. S. 266 ff.; Drengner 2008, S.195 ff.; Daumann et al. 
2011, S. 24 ff.; Hermanns et al. 2013, S. 25).  

Methoden der Imagefit Messung  

Es existieren mehrere Operationalisierungsmöglichkeiten für die Bestimmung des Affinitäts-
maßes eines Sponsorimages und des Images eines potenziellen Sponsoring Partners. Sie 
unterscheiden sich hauptsächlich in der Anzahl der Indikatoren und der Art der Messung. 
Außerdem darin, ob sie eher einen globalen Fit messen oder die Fitbasen identifizieren so-
wie ob die Messung direkt oder indirekt erfolgt (vgl. Nitschke 2006, S. 187). 

Globale Imagefit Analyse 

Bei der globalen Imagefit Analyse wird die Passfähigkeit zwischen einer Marke und einem 
weiteren Imageobjekt über ein Globalmaß direkt mittels mehrstufigen, verbal verankerten 
Rating-Skalen abgefragt (vgl. Baumgarth 2000, S. 48; Sturm 2011, S. 121). Diese Art der 
Imagefit Messung wird in vielen empirischen Sportsponsoring Fit Studien angewandt (vgl. 
Gwinner/Eaton 1999, S. 50; Grohs et al. 2004, S. 122 f.; Nitschke 2006, S. 266). Abbildung 
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15 veranschaulicht exemplarisch die Umsetzung einer direkten, globalen Fitanalyse auf einer 
7-stufigen Skala (links) sowie die Ergebnisdarstellung (rechts).  

Bei der Auswertung werden die erhobenen Messwerte mittels des arithmetischen Mittelwerts 
verdichtet und so durch eine einzige Zahl dargestellt. Zwar zeichnet sich das Verfahren der 
globalen Imagefit Analyse aufgrund der Standardisierung durch hohe Objektivität aus und ist 
zudem schnell und kostengünstig durchzuführen, jedoch liefert sie keinen Hinweis zu den 
Ursachen des Fits (vgl. Baumgarth 2000, S. 49).  

Ähnlichkeitsbasierte Imagefit Analyse 

Ähnlich wie bei der globalen Imagefit Analyse wird bei der ähnlichkeitsbasierten Imagefit 
Analyse zunächst die wahrgenommen Globalähnlichkeit zwischen dem Sponsor und poten-
ziell zu sponsernden Objekten ermittelt. Anschließend werden beide Imageobjekte mittels 
einer multidimensionalen Skalierung in einem gemeinsamen, möglichst niedrig dimensionier-
ten Wahrnehmungsraum positioniert (vgl. ebd.). Im Gegensatz zur globalen Imagefit Analyse 
versucht die ähnlichkeitsbasierte Messung die Gründe für eine vorliegende Ähnlichkeit zwi-
schen Imageobjekten zu identifizieren (vgl. ebd.). Je ähnlicher die Objekte hinsichtlich ihres 
Images wahrgenommen werden, desto näher sind sie im multidimensionalen Werteraum 
beieinander positioniert. Abbildung 16 illustriert das hypothetische Ergebnis einer MDS. 

Abbildung 15: Berechnung und Ergebnisdarstellung der Globalen Fit-Analyse, nach eigener Darstellung, in An-
lehnung an: Baumgarth 2000, S.49 f. 

Abbildung 16: Hypothetisches Ergebnis einer MDS, nach 
eigener Darstellung, in Anlehnung an: Sturm 2011, S. 152. 
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Die dargestellte Beziehung der einzelnen Imageobjekte untereinander ist dadurch möglich, 
dass nicht nur der Fit zwischen dem Sponsor (hier Opel) und potenziellen Sponsoring Part-
nern erhoben wird, sondern auch die Ähnlichkeiten der Imageobjekte untereinander gemes-
sen werden. Im Werteraum können die Abstände beispielsweise durch euklidische Distanzen 
oder Stress-Werte berechnet werden (vgl. Sturm 2011, S 132 ff.). Ein besonderer Vorteil 
dieser Vorgehensweise ist die Identifizierung von Fitbasen. Kritisiert wird an diesem Mess-
modell u.a., dass die MDS mindestens sieben bis acht Vergleichsobjekte erfordert, die in 
Imagefit Analysen nicht immer zur Verfügung stehen. Des Weiteren wird die subjektive Wahl 
der Distanzmetrik sowie die subjektive Interpretation der Dimensionen kritisiert. Im Gegen-
satz zur globalen Imagefit Analyse ist diese Messung zudem mit sehr hohem Aufwand und 
Durchführungskosten verbunden (vgl. Baumgarth 2000, S. 49; Drengner 2008, S. 177).  

Attributbasierte Imagefit Analyse (Semantisches Differential) 

Multiattributive Messansätze eigenen sich für die Erfassung komplexer, psychologischer 
Konstrukte wie die des Images, die aus mehreren Dimensionen und Facetten bestehen (vgl. 
Sturm 2011, S. 139 f.). Die Operationalisierung des Images erfolgt hier über Multi-Item-
Messmodelle, d.h. mehrere Items werden genutzt, um Images in all ihren Facetten abbilden 
zu können (vgl. ebd.). Vor diesem Hintergrund geht die multiattributivbasierte Imagefit Analy-
se davon aus, dass sich die Affinitätseinschätzung zwischen zwei Imageobjekten auf die 
individuelle Beurteilung einzelner Imagefit-Dimensionen zurückführen lässt (vgl. ebd.). Im 
Gegensatz zur globalen und ähnlichkeitsbasierten Imagefit Analyse erfolgt die Ermittlung des 
attributbasierten Imagefits indirekt. Das heißt, dass das Image eines Sponsors und die 
Images potenzieller Sponsoring Partner separat voneinander anhand derselben Items bzw. 
denotativen und konnotativen Imageattribute beurteilt werden (vgl. ebd., S. 162). Zur Mes-
sung wird beispielsweise das semantische Differential (siehe Kapitel 3.4.1) herangezogen 
(vgl. Baumgarth 2000, S. 49). Dabei werden die Imageobjekte von Befragten anhand ver-
schiedener Imageitems auf mehreren bipolaren, häufig siebstufigen Skalen bewertet. Die 
Darstellungen der Ergebnisse werden meist als Mittelwerte in einem Polaritätenprofil abge-
bildet. Der Vorteil dabei ist, dass sich auf diese Weise beliebig viele Imageobjekte miteinan-
der abbilden bzw. gegenüberstellen lassen, „wodurch eine indirekte Ähnlichkeitsbeurteilung 
möglich ist“ (ebd.). Je ähnlicher der Verlauf zweier Imageprofile und je näher sie sich anei-
nander annähern, desto größer ist die vermutete Affinität zwischen ihnen. Dadurch, dass 
zwei Imageprofile gegenübergestellt und auf Kongruenz hin überprüft werden, knüpft die 
profilbasierte Imagefit Analyse unmittelbar an die theoretischen Konzeptualisierung des 
Imagefit Konstrukts an, wonach sich der Imagefit als Ergebnis des innerpsychischen Ab-
gleichs zwischen den Schemata zweier Imageobjekte ergibt (vgl. Sturm 2011, S. 162). Abbil-
dung 17 veranschaulicht die hypothetischen Profilverläufe der Marke Opel gemeinsam mit 
den beiden Fußballvereinen Borussia Dortmund und dem FC Bayern München. 
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Die Bestimmung des Imagefits erfolgt, indem die erhobenen Attribute aller Imageobjekte 
paarweise verglichen werden. Dafür wird in der Regel ein Distanzmaß wie die Minowski-
Metrik, die Spezialformen wie das City-Block-Distanzmaß oder das euklidische Distanzmaß 
einschließt, gewählt (vgl. Sturm 2011, S. 155 f.) Dabei wird für jedes Attribut die Mittelwertdif-
ferenz zwischen zwei Imageobjekten wie Sponsor (Opel) und potenziellem Sponsoring Part-
ner (z.B. BVB) berechnet. Die daraus resultierenden Distanzwerte werden schließlich zu 
einem Gesamtwert aggregiert, der die Kongruenz beider Imageprofile repräsentiert (vgl. 
ebd., S. 162).  

Viele Imagefit Beurteilungen innerhalb der Sponsoringforschung basieren auf attributbasier-
ten Imagefit Analysen bzw. dem semantischen Differential (vgl. Gierl/Kirchner 1995, S.35; 
Ferrand/Pages 1996, S. 390 ff.; Musante/Milne 1999, S. 40 ff.; Hermanns/Marwitz 2008, S. 
156 f.; Daumann et al. 2011, S. 24 ff; Han et al. 2013, S. 308 f.; Hermanns et al. 2013, S. 
25). So wurden in einer repräsentativen Studie im Rahmen des Jenaer Sportmanagements 
Survey 2011, mit dem Titel „Untersuchungen ausgewählter Imageprofile aus verschiedenen 
Bereichen des Sportmarktes“, die Imageprofile von Marken (z.B. Adidas, Audi) denen von 
Sportverbänden (z.B. Deutscher Fußball-Bund, Deutscher Tennis-Bund), Sportlern (z.B. Bo-
ris Becker, Lukas Podolski) und Fußballvereinen (FC Bayern München, Borussia Dortmund) 
in Imageprofilen gegenübergestellt. Für die fünfstufigen Ratingskalen (1= lehne voll ab; 5= 
stimme voll zu) wurden vier verschiedene Items als Basis für die Beurteilung der Imagekon-
gruenzen genutzt (glaub-/vertrauenswürdig, symphytisch, innovativ/modern, leistungs-
stark/erfolgreich) (vgl. Daumann et al. 2011, S. 24 ff.).         

Das Hauptproblem dieser Messmethode stellt die Bestimmung relevanter Items dar (vgl. 
Baumgarth 2000, S. 49). Imageobjektrelevante Items können beispielsweise durch Exper-

Abbildung 17: Hypothetische profilbasierte Imagefit Ana-
lyse, nach eigener Darstellung. 
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tenbefragungen oder offene Befragungen generiert werden. Insbesondere erweist es sich  
beim Einsatz der attributbasierten Methode zur Imagefit Messung problematisch, dass ver-
schiedene Imageobjekte durch die gleichen Items beurteilt werden müssen. Aus diesem 
Grund wird bei vielen Imagedifferentialen auf abstrakte, für viele Imageobjekte geltende 
Itembatterien zurückgegriffen, die beispielsweise auf dem „Markenpersönlichkeitsansatz“ von 
Aaker (1999) basieren (vgl. ebd.; Nitschke 2006, S. 193). Bis auf die Itemauswahl ist die Me-
thode dennoch durch hohe Objektivität gekennzeichnet und mit einem relativ geringen Erhe-
bungs- und Aufwertungsaufwand verbunden. Dadurch lässt sich das Verfahren auch 
standardisiert mit einer großen Teilnehmermenge einsetzen, was wiederum repräsentative 
Ergebnisse ermöglicht (vgl. ebd.). 

Netzwerkbasierte Imagefit Analyse 

In Kapitel 3.1.3 wurde dargelegt, dass sich Markenimages in Form von Semantischen Netz-
werken bzw. Schemata darstellen lassen. Netzwerkstrukturen können sich ebenfalls zur 
Kongruenzprüfung der Marke eines Sponsors und eines potenziell zu sponsernden Objekts 
eignen (vgl. ebd.; Sturm 2011, S. 168). Zur Erhebung von Image-Assoziationsmustern wird 
häufig auf verschiedene qualitativ geprägte Verfahren zurückgegriffen. So findet beispiels-
weise die inhaltsanalytische Auswertung qualitativer Daten mittels Cognitive Mapping, Se-
quenzanalyse oder der Assoziationsstrukturanalyse häufig in der praktischen und 
wissenschaftlichen Marketingforschung statt. Darüber hinaus besteht die Möglichkeit, dass 
Probanden ihre Netzwerke innerhalb von Concept Mapping Verfahren selbständig erstellen 
(vgl. Baumgarth 2000, S. 49; Drengner 2008, S. 177). An dieser Stelle wird das Cognitive 
Mapping Verfahren exemplarisch etwas ausführlicher beschrieben, da es unter anderem 
eine wichtige Grundlage für die im Verlauf des fünften Artikels angeführten Optimierungsan-
sätze darstellt.  

Cognitive Mapping Analysen finden in zwei Erhebungswellen statt (vgl. Sturm 2011, S. 168). 
In der ersten Welle werden die Imageassoziationen zu einer Marke und einem oder mehre-
ren potenziellen Transferpartnern, bspw. in Gruppenbefragungen, offen abgefragt (z.B. „Was 
kommt Ihnen spontan in den Sinn, wenn Sie an die Vereinsmarke Borussia Dortmund den-
ken?“). Die am häufigsten genannten Imageassoziationen werden selektiert und gehen in die 
zweite Erhebungswelle ein. Dabei geht es schließlich um die Untersuchung der Assoziati-
onsstruktur. Diese wird abgeleitet, indem die semantischen Ähnlichkeiten der ausgewählten 
Assoziationen gemessen werden. Gängige Verfahren sind dafür etwa Card Sorting, Triaden-
tests, Rangreihung oder Rating Verfahren (bspw. Ähnlichkeitsbeurteilung von Paarkombina-
tionen auf einer 5-Punkt-Ratingskala [1= „sehr unähnlich“ bis 5= „sehr ähnlich“]) (vgl. ebd.). 
Wie schon die zuvor erläuterte attributbasierte Imagefit Analyse, stellt folglich auch dieses 
Verfahren ein indirektes Messverfahren dar. Mittels der MDS lassen sich die ermittelten As-
soziationen zu beiden Beurteilungsobjekten in ein euklidisches Distanzmodell überführen 
und in einen mehrdimensionalen Raum positionieren (vgl. ebd., S. 174 f.). Dabei werden 
einander ähnliche Assoziationen nahe zueinander abgebildet, während weniger ähnliche 
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Assoziationen weiter voneinander entfernt liegen. „Die räumliche Visualisierung der Assozia-
tionen und Assoziationsstrukturen repräsentiert das semantische Netzwerk der Marke (bzw. 
des Imageobjekts) und wird als Cognitive Map bezeichnet“ (ebd., S. 168 f.). Die Cognitive 
Map ist auch als räumliche Abbildung eines Schemas zu verstehen. Der Imagefit zwischen 
den Schemata beider Beurteilungsobjekte kann mittels verschiedener Kennzahlen ermittelt 
werden. Beispielsweise stellen die Anzahl übereinstimmender Assoziationen zwischen zwei 
Imageobjekten sowie deren Vernetzungsgrad im semantischen Netzwerk Indikatoren für 
einen Imagefit dar (vgl. Baumgarth 2000, S. 50; Sturm 2011, S. 169,174). 

Die in Abbildung 18 gezeigten hypothetischen Markenschemata bzw. Cognitive Maps von 
der Sponsormarke Opel und seinem Sponsoring Partner BVB evozieren bei Befragten teil-
weise gleiche konnotative und denotative Imageassoziationen (grau gekennzeichnet), 
wodurch auf einen moderaten Fit und folglich einen möglichen Imagetransfer geschlossen 
werden könnte.  

Netzwerkbasierte Imagefit Analysen stellen geeignete Verfahren dar, um die Ursachen von 
wahrgenommenen Ähnlichkeiten zwischen zwei Imageobjekten nachzuvollziehen, da sie 
einen detaillierten Einblick in die Fitbasen erlauben (vgl. Baumgarth 2000, S. 50). Über die 
Aufdeckung von Fitbasen hinaus, besteht im Rahmen dezidierter qualitativer Analysen ferner 
die Möglichkeit, konnotative und denotative Imageattribute bei potenziell zu sponsernden 
Objekten festzustellen, von denen ein Sponsor abhängig von seinen definierten Zielvorstel-
lungen im Sinne eines Imagetransfers profitieren kann. Dennoch ist zu konstatieren, dass 
sich netzwerkbasierte Imagefit Analysen aufgrund ihres qualitativen Charakters, dem damit 
einhergehen hohen Erhebungsaufwand sowie der fehlenden Repräsentativität nur bedingt 
für Imagefit Analysen in der Sponsoringpraxis eignen (vgl. ebd.).  

Die soeben aufgeführten Möglichkeiten zur Imagefit Analyse im Sportsponsoring verdeutli-
chen, dass Unternehmen bzw. Agenturen bei der Auffindung von geeigneten Transferpart-
nern vor hohe Anforderungen gestellt werden. Diese umfassende analytische 
Vorgehensweise ist in den strategischen Planungsprozess des Sportsponsoring Manage-

Abbildung 18: Netzwerkbasierte Imagefit Analyse am hypothetischen Beispiel Opel & BVB, 
nach eigener Darstellung. 
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ments einzubinden. Baumgarth (2000) stellt nach einer dezidierten Gegenüberstellung der 
soeben aufgeführten Methoden fest, dass keines der Verfahren isoliert geeignet ist, um eine 
vollständige und methodisch zufriedenstellende Imagefit Analyse durchzuführen. Für prakti-
sche Durchführungen empfiehlt sich daher die Durchführung von Methodenkombinationen 
(vgl., S. 52).  

3.5.2 Imagetransfer Analyse 

Verhaltenswissenschaftliche Imagetransfer Analysen sind im Rahmen der Wirkungskontrol-
len von Sportsponsoring Maßnahmen durchzuführen (vgl. Glogger 1999, S. 20; Bruhn 2010, 
S. 176 f.). Es gilt die Wirkungen des Sportsponsorings hinsichtlich der Veränderung des von 
Zielpersonen wahrgenommenen Images zu erfassen. Im Vordergrund des Interesses steht 
dabei die Frage, ob ein beabsichtigter Imagetransfer von einem Gesponserten auf einen 
Sponsor stattgefunden hat. Somit ist die Erfolgskontrolle des Imagetransfers im Nachhinein 
eines Sportsponsoring Engagements von herausragender Bedeutung (vgl. ebd.).  

Um festzustellen, ob ein Imagetransfer stattgefunden hat, wird das Image des Sponsors 
nach dem Event erhoben. Die Art der Imagemessung ist dabei von dem gewünschten Ima-
getransfer Ziel abhängig (siehe Kapitel 3.3.2). Wollen Sponsoren überprüfen, ob spezielle 
Imageattribute des Gesponserten im Zuge des übergeordneten Ziels einer Imageverände-
rung auf den Sponsor übertragen wurden, so wird vielfach auf eine Messung mittels des se-
mantischen Differentials zurückgegriffen (vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 156). Dabei sollten 
diejenigen Imageattribute, die es mittels der Sponsoring Partnerschaft auf den Sponsor zu 
übertragen galt, als zugrundeliegende Items genutzt werden. Auf diese Weise kann der nach 
einem Sponsorship entstandene Imageprofilverlauf gemeinsam mit dem Soll-
Imageprofilverlauf in einem Imageprofil dargestellt und auf Basis der Ausprägungen auf den 
Skalen miteinander verglichen werden (vgl. Gierl/Kirchner 1995, S. 35; Gwinner/Eaton 1999, 
S. 52; Zdravkovic/Till 2012, S 123 f.). Der Vorher-Nachher-Vergleich zeigt, ob sich der Profil-
verlauf des Sponsors in eine zuvor definierte Richtung hin verändert hat. Im selben Image-
profil ist es zusätzlich möglich den Imageprofilverlauf des Gesponserten als Vergleichsbasis 
bereitzustellen. 

Darüber hinaus können die freien Assoziationen zu einem Sponsor im Nachhinein einer 
Sponsoring Partnerschaft offen abgefragt werden. Nach dem Prinzip der netzwerkbasierten 
Imageanalyse Cognitive Mapping (siehe Kapitel 3.5.1) kann überprüft werden, ob das se-
mantische Markennetzwerk durch angestrebte Imageattribute angereichert wurde und wie 
intensiv diese kognitiven Verbindungen ausgeprägt sind.  
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4 Grundlagen des Neuromarketing 

Das vierte Kapitel widmet sich nach der Erörterung des Sportsponsorings und Images dem 
dritten zentralen Element dieser Arbeit, den Grundlagen des Neuromarketing. Im Sinne einer 
ganzheitlichen Definition erfolgt zunächst eine Einordnung des Begriffes in wissenschaftliche 
Disziplinen sowie in die neobehavioristische Konsumentenforschung. Anschließend werden 
die psychischen Determinanten der Markenwahrnehmung und des Konsumentenverhaltens 
vor dem Hintergrund verhaltenswissenschaftlicher sowie neuropsychologischer und -
biologischer Forschung erläutert. Darauf aufbauend erfolgt eine eingehende Betrachtung des 
verhaltensinduzierenden Belohnungskonstrukts unter Berücksichtigung neuropsychologi-
scher und marketingtheoretischer Aspekte. Abschließend werden die zwei bekanntesten 
Modelle neuropsychologischer Markenverortung vorgestellt.  

4.1 Definition und Abgrenzung 

Die Betriebswirtschaftslehre hat sich als interdisziplinäre Wissenschaft von Beginn an Er-
kenntnissen aus der Ökonomie, der Philosophie, der Soziologie und Psychologie bedient. 
Seit jüngster Zeit werden zunehmend Erkenntnisse und Methoden aus den Neurowissen-
schaften hinzugezogen, da sie bei traditionellen, betriebswirtschaftlichen Überlegungen und 
Entscheidungsfindungsprozessen wertvolle Konzepte und Techniken liefern können, die bis-
her nicht berücksichtigt wurden. Die daraus resultierende wissenschaftliche Disziplin ist die 
Neuroökonomie und ihre Teildisziplin, das Neuromarketing. Da beide Disziplinen in der Lite-
ratur häufig fälschlicherweise gleichgesetzt werden, folgt zunächst eine begriffliche Abgren-
zung (vgl. Raab et al. 2009, S. 1).  

Die Neuroökonomie ist eine Teildisziplin der Neurowissenschaft. Dabei handelt es sich um 
eine komplexe, interdisziplinäre Wissenschaftsdisziplin, die Untersuchungen zu Strukturen 
und Funktionen des Nervensystems zusammenhängend betrachtet und integrativ interpre-
tiert (vgl. ebd., S. 2). Durch die interdisziplinäre Zusammenarbeit mit Forschungsgebieten, 
die das menschliche Verhalten untersuchen, versuchen Forscher in der Neurowissenschaft 
zu einer ganzheitlichen Betrachtung über das Zusammenspiel und die Interaktion aller Teile 
des Organismus zu gelangen. Auf diese Weise wird versucht, eine Erklärung für das Zustan-
dekommen von bewussten und unbewussten menschlichen Gedanken, Gefühlen sowie den 
Beziehungen zu den daraus resultierenden Handlungen zu finden (vgl. ebd., S. 2 f.). Neben 
der interdisziplinären Zusammenarbeit mit der Soziologie und Psychologie rückten dafür in 
jüngeren Jahren zunehmend Wirtschaftswissenschaften in den Fokus der Betrachtungen. 
Darauf aufbauend entwickelten sich Forschungsdisziplinen wie die Neuropsychologie, die 
Neurosoziologie sowie die Neuroökonomie (vgl. Köhler/Bruhn 2010, S. 4).  
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Gegenstand der Neuroökonomie ist die Nutzung neurowissenschaftlicher Methoden und 
Erkenntnisse für betriebswirtschaftliche Forschungszwecke (vgl. Ahlert/Kenning 2006, S. 25). 
Dabei wird versucht, „die neuronalen Grundlagen ökonomisch relevanten Verhaltens mit 
Hilfe neurowissenschaftlicher Methoden“ zu untersuchen (Bauer et al. 2006, S. 3). So erhof-
fen sich Wissenschaftler mithilfe bildgebender Verfahren wie der funktionalen Magnetreso-
nanztomographie (im Folgenden: fMRT) neuronale Prozesse in speziellen Hirnarealen, die 
für die Wahl bestimmter Entscheidungen oder Optionen in wirtschaftlich relevanten Situatio-
nen verantwortlich sind, zu identifizieren, zu lokalisieren und zu erklären (vgl. Raab et al. 
2009, S. 3 f.; Köhler/Bruhn 2010, S. 4). Auf diese Weise wird die Entwicklung eines besseren 
Verständnisses für die internen Prozesse ökonomischen Handels angestrebt (vgl. ebd.).  

Ein wesentliches Teilgebiet der Neuroökonomie ist das Neuromarketing, welches „Erkennt-
nisse und Verfahren aus den Neurowissenschaften, der Kognitionswissenschaft und der 
Marktforschung im Rahmen von marketingrelevanten Themen integriert und verknüpft“ und 
somit menschliches Verhalten in Bezug auf Märkte und Marketingeinflüsse analysiert (Raab 
et al. 2009, S. 5). Auch hier dienen apparative Verfahren der Analyse neuronaler Wirkungen 
im Zuge absatzpolitischer Maßnahmen (vgl. Häusel 2012a, S. 13 f.). Während die Bezeich-
nung Neuroökonomie vor allem im Kontext ökonomischer Grundlagenforschung verwendet 
wird, wird dem Neuromarketing in der Literatur eine eher praxisnahe Anwendung neurowis-
senschaftlicher Erkenntnisse und Methoden im Rahmen konkreter absatzwissenschaftlicher 
Fragestellungen zugeschrieben (vgl. Kenning 2009, S. 30; Häusel 2012b, S. 19). Somit kann 
unter der Disziplin des Neuromarketing allgemein die Anwendung der vielfältigen Erkennt-
nisse der Neurowissenschaft auf das traditionelle Marketing in Unternehmen verstanden 
werden. Diese erhoffen sich durch die Erkenntnisse tiefere Einblicke in das Verhalten ihrer 
Kunden und in die Wirkungsweise ihrer Marken, Produkte und Kommunikationsmaßnahmen 
(vgl. Raab et al. 2009, S. 6; Esch 2012, S. 615). Praxisrelevant ist nicht bloß die Entwicklung 
eines Verständnisses, wie und wo Kaufpräferenzen und -entscheidungen im Gehirn entste-
hen, sondern auch wie Unternehmen diese beeinflussen können (vgl. Häusel 2012b, S.19). 
Ferner stellen die Analysemethoden des Neuromarketing für Unternehmen bzw. Markt- und 
Konsumentenforscher ein entscheidendes Mittel zur Identifikation unbewusster und kaum 
explizierbarer Beweggründe des menschlichen Verhaltens dar. Über entscheidenden Verhal-
tensauslöser in Kaufsituationen hinaus, kann ein Verständnis für die Wirkung von Marken 
und Kommunikationsmaßnahmen entwickelt werden, welches sich durch Analysemethoden 
der klassischen Marktforschung allein, bspw. der Befragung, nicht immer fundiert genug er-
mitteln lässt (vgl. Scheier/Held 2012a, S. 17).  

Die zahlreich erschienenen Studien und Publikationen zur Anwendung neurowissenschaftli-
cher Methoden im Marketing und in der Marktforschung haben in den letzten Jahren zu ei-
nem regelrechten „Neuro-Hype“ geführt (vgl. Scheier/Held 2012a, S. 17). Insbesondere in 
Bereichen der Werbewirkungsforschung, Konsumenten- und Markenforschung konnten be-
stehende ökonomische Theorien bestätigt und fundiert ergänzt werden (vgl. ebd., S.18 ff.; 
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Kenning 2012, S. 22 ff.). Unternehmen und Forschungseinrichtungen erhoffen sich demnach 
auf Grundlage vorliegender Forschungsergebnisse zu neuroökonomischen Methoden und 
Erkenntnissen, die bestehenden Probleme und Grenzen der traditionellen Marktforschung 
und Marketing-Praxis überwinden zu können. Dabei kann das Neuromarketing die traditio-
nelle Marktforschung nicht ersetzen. „Vielmehr versucht das Neuromarketing, Kenntnisse 
aus klassischen Teilgebieten wie der empirischen Sozial- und Marktforschung und der Psy-
chologie unter Einfluss der Gehirnforschung zu konsolidieren, um zu einem ganzheitlichen 
Verständnis über das Kaufverhalten des Kunden zu gelangen“ (Raab et al. 2009, S. 7).  

Im Zuge einer definitorischen Eingrenzung ist abschließend anzumerken, dass, wann immer 
neurowissenschaftliche Erkenntnisse und Methoden genutzt werden, um die Grundlagen des 
für das Marketing relevanten Konsumentenverhaltens zu explizieren, terminologisch exakter 
von „Consumer Neuroscience“ gesprochen wird (vgl. Kenning et al. 2007, S. 57). Gänzlich 
neu ist der wissenschaftliche Ansatz des Neuromarketing bzw. der Consumer Neuroscience 
nicht. Die Nutzung neurowissenschaftlicher Erkenntnisse für das Verständnis des Konsu-
mentenverhaltens und ihre Anwendung in der Marketingwissenschaft spielten bereits bei der 
Betrachtung des Konsumentenverhaltens unter psychobiologischen Gesichtspunkten eine 
Rolle (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 14 f.). 

4.1.1 Einordnung in die neobehavioristische Konsumentenfor-
schung 

Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2013) definieren das Konsumentenverhalten als das „beobacht-
bare ‚äußere’ und nicht beobachtbare ‚innere’ Verhalten von Menschen beim Kauf und Kon-
sum wirtschaftlicher Güter“ (S. 3). Die Konsumentenforschung verfolgt das Ziel, das 
Verhalten von Konsumenten zu verstehen und zu erklären und auf diese Weise Handlungs-
empfehlungen zur Beeinflussung eben dieses Konsumentenverhaltens zu generieren (vgl. 
ebd., S. 11). Wie in Kapitel 3.1.1 dargelegt, existieren zwei grundlegende Modellansätzte, 
um das Konsumentenverhalten zu erklären. Zum einen der behavioristische Forschungsan-
satz und zum anderen der neobehavioristische Ansatz (vgl. Möll 2007, S. 5). 

Die Forschungsansätze des Neuromarketing, der Consumer Neuroscience und der empiri-
schen Konsumentenforschung orientieren sich am neobehavioristischen S-O-R Paradigma, 
da sie das menschliche Verhalten durch das Zusammenwirken von Umwelteinflüssen und 
internen psychischen Prozessen des Organismus zu erklären versuchen (vgl. Raab et al. 
2009, S. 10 f.; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 18). Die intrapersonalen Vorgänge sind 
von besonderer Bedeutung, zumal viele Konsumentenentscheidungen bereits im Unterbe-
wusstsein getroffen werden. Untersuchungsmethoden der Neurowissenschaften wird die 
Fähigkeit zugeschrieben, den mit vielen Mutmaßungen verknüpften Umweg über Indikatoren 
zu vermeiden und so einen direkten Zugang zu den intervenierenden Variablen im Organis-
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dargestellten Gehirnaktivitäten schlägt Esch daher das zusätzliche Heranziehen von klassi-
schen Befragungsmethoden und kognitionspsychologischen Ansätzen vor (vgl. ebd., S. 621). 

In jedem Fall tragen die Forschungsansätze des Neobehaviorismus zu einem erheblichen 
Teil zu der Fortentwicklung der Konsumentenforschung bzw. Consumer Neuroscience bei. 

4.2 Psychische Determinanten der Markenwahrneh-
mung und des Konsumentenverhaltens  

Schon 1993 stellte der Werbepsychologe Hans Domizlaff fest, dass das Ziel der Marken-
technik in der „Sicherung einer Monopolstellung in der Psyche des Verbrauchers“ besteht 
(Domizlaff 1939, S. 76). Heutzutage sind sich Experten einig, dass sich Marken nicht nur 
dank der Markierung eines besonderen Zeichens von anderen Produkten erfolgreich abhe-
ben, sondern vor allem in den Köpfen der Anspruchsgruppen verankerte Vorstellungsbilder 
eine wichtige differenzierende Funktion übernehmen (vgl. Esch 2012, S. 22). Was genau 
diese Metapher hinsichtlich der konkreten Abläufe und Zustände im Inneren eines Konsu-
menten bedeutet, entzieht sich allerdings größtenteils der unmittelbaren Beobachtung. Wie 
aus den bisherigen Ausführungen zum Markenimage zu entnehmen ist, beruhen Marken-
wahrnehmungen und Kaufentscheidungen auf komplexen neuropsychologischen Prozessen. 
Diese bei der Wahrnehmung und Verarbeitung von Markeninformationen stattfindenden Pro-
zesse im Gehirn des Konsumenten sowie die von Marken ausgehenden motivationalen Wir-
kungen sind durch mehrere Determinanten geprägt. Psychische Determinanten bilden neben 
den persönlichen, sozialen und kulturellen Determinanten die Grundlage jeder verhaltens-
wissenschaftlichen Erklärung des Konsumentenverhaltens (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 
2013, S. 51 ff.). Dabei beziehen sie die Kernüberlegungen der S-O-R Modelle mit ein (vgl. 
Foscht/Swoboda 2011, 37 ff.). Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2013) nehmen in ihrem Stan-
dardwerk zum Konsumentenverhalten eine Einteilung der psychischen Determinanten in 
aktivierende und kognitive Prozesse vor und ordnen den erstgenannten Emotions-, Motivati-
ons- und Einstellungstheorien zu (S. 51 ff.). Sie gehören zu den grundsätzlichen menschli-
chen Antrieben und nehmen eine zentrale Bedeutung bei der Erklärung des 
Konsumentenverhalten ein. Die bei der Bildung von Markenwissen bzw. dem Markenimage 
stattfindenden kognitiven Prozesse wurden bereits in Kapitel 3.1 erläutert. An dieser Stelle 
sollen die ebenfalls im Organismus ablaufenden aktivierenden Prozesse knapp erläutert und 
voneinander abgegrenzt werden, da sie bedeutende Rollen innerhalb neuropsychologischer 
Analyse- und Interpretationsverfahren einnehmen.  

Den aktivierenden Prozessen können die Konstrukte Emotion, Motivation und Einstellung 
zugeordnet werden (vgl. ebd., S. 55). Das Konstrukt der Aktivierung stellt die Grunddimensi-
on aller Antriebskräfte dar. Darunter wird ganz allgemein ein „Erregungszustand verstanden, 
durch den der menschliche Organismus in einen Zustand der Leistungsfähigkeit und Leis-
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tungsbereitschaft versetzt wird“ (ebd.). Emotionen werden als mehr oder weniger bewusst 
erlebte innere Erregungsvorgänge, die entweder als angenehm oder unangenehm empfun-
den werden, definiert (vgl. ebd., S. 56). Sie sind in hohem Maße mit kognitiven Vorgängen 
verknüpft, eine Ausrichtung auf konkrete Handlungsziele ist durch sie allein noch nicht gege-
ben. Solche Zielorientierungen integrieren gedankliche Handlungsprogramme des Individu-
ums. Sind diese vorhanden, kann man von Motivationen sprechen. Unter Motivationen 
versteht man allgemein zielorientierte Antriebsprozesse, die in menschlichem Verhalten re-
sultieren (vgl. ebd.). Beispielsweise kann das zielgerichtete Streben nach einer Emotion wie 
Spaß zur Motivation werden ein entsprechendes spaßversprechendes Produkt zu erwerben. 
Von Motivationen abzugrenzen sind Motive, die sich auf überdauernde, latente Dispositionen 
beziehen, während sich das Konstrukt der Motivation auf den Prozess der Aktualisierung 
eines Motivs bezieht (vgl. ebd., S. 181). Durch Handlungsmotivationen kann es zu Gegen-
standbeurteilungen kommen, die wiederum verbunden mit zusätzlichen kognitiven Aktivitäten 
zu einer bestimmten Haltung gegenüber dem Gegenstand führen können. Die entstandene 
Prädisposition wird als Einstellung bezeichnet. Sie lässt sich mit der Formel „Motivation + 
kognitive Beurteilung eines Gegenstandes“ ausdrücken (vgl. ebd., S. 56).  

„Alle mentalen Funktionen, unser Wahrnehmen, Gedächtnisleistungen, emotionale Bewer-
tungen, Entscheidungen, Denkakte sind letzten Endes Dienstleistungsfunktionen, zur Her-
stellung des inneren Gleichgewichts“ (Pöppel 2010, S. 191). In diesem Zusammenhang ist 
auch von dem Aufrechterhalten der Homöostase durch sowohl aktivierende als auch kogniti-
ve Prozesse die Rede. Das Konstrukt der Homöostase meint das Streben nach einem stets 
ungefähr gleichen Zustand unter wechselnden äußeren Bedingungen und dient der Gleich-
gewichtserhaltung körperlicher Zustände durch selbstregulierende Prozesse (vgl. Bischof 
1985, S. 131). Das Prinzip lässt sich an Norbert Bischofs „Zürcher Modell der sozialen Moti-
vation“, einem Ansatz der Psychodynamik, verdeutlichen (vgl. ebd., S. 415 ff.; 2009, S. 417 
ff.). In diesem Modell stehen drei motivationale Hauptsysteme in einem dynamischen Wir-
kungszusammenhang: Das Sicherheits-, das Erregungs- und das Autonomiesystem. Die drei 
Motivationssysteme stellen Regelkreise dar, bei denen Ist- und Sollwert laufend miteinander 
verglichen werden. Bei einer Ist-Sollwert-Diskrepanz entsteht ein Gefühl von erlebter Unzu-
friedenheit und Spannung, das durch Verhalten bzw. konkrete Handlungen kompensiert 
werden kann (vgl. ebd.). Dies kann an einem stark vereinfachten Beispiel verdeutlicht wer-
den: Nahrungszufuhr kann beispielsweise das Primärmotiv des Hungers (bzw. den Hunger-
trieb) regulieren. Verspürt ein Mensch ein Hungergefühl ist sein Nahrungshaushalt im 
Ungleichgewicht und kann durch den Kauf und Verzehr von Lebensmitteln wieder ausbalan-
ciert werden. Es stellt sich ein biologischer Bedarf ein, der körperliche Antriebskräfte zu sei-
ner Befriedigung mobilisiert. So entstehen bei einem Konsumenten kognitive Vorgänge der 
Zielorientierung („Wo kann ich meinen Hunger stillen?“), die beispielweise zur aktivierenden 
Motivation führen, ein Restaurant aufzusuchen. Für welches Restaurant man sich entschei-
det, hängt letzten Endes von persönlichen Einstellungen oder situativen Gegebenheiten ab 
(vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 180).  
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Auf die Rolle von Motiven bei der Markenwahrnehmung und dem Konsumentenverhalten 
wird im nächsten Kapitel 4.2.1 im Detail eingegangen, da sie grundlegend mit den im fünften 
Kapitel angeführten Optimierungsvorschlägen zusammenhängen. Außerdem wird die Be-
deutung des aktivierenden Motivkonstrukts bei der Bildung von Markenwissen und -
präferenzen sowie im Kaufverhaltensprozess demonstriert. Da in diesem Zusammenhang 
dem Konstrukt der Emotion ebenfalls eine dominierende Rolle zugeschrieben wird, werden 
beide Konstrukte funktional voneinander unterschieden. Genau wie die Emotionsdeterminan-
te, ist das Motiv ein äußerst komplexes, hypothetisches Konstrukt, welches einen treiben-
denden Faktor des menschlichen Verhaltens darstellt und somit von entscheidender 
Relevanz für die Konsumentenforschung ist (vgl. Trommsdorff/Teichert 2011, S. 103). 

4.2.1 Motive  

Psychologen haben bereits verschiedenste Motivationstheorien beschrieben. Grundlage der 
meisten dieser Theorien ist die Annahme, dass es um das Streben nach Wünschenswertem, 
die Vermeidung nicht wünschenswerter Zustände und die Bereitschaft zu einem bestimmten 
Verhalten geht (vgl. Meffert et al. 2011, S. 121). Ähnlich wie Triebe, dienen Motive ebenfalls 
dem Aufrechterhalten des körperlichen Gleichgewichts (vgl. Bischof 1985, S. 131; Tromms-
dorff/Teichert 2011, S. 105). Bei diesen überdauernden, latenten Persönlichkeitsdispositio-
nen werden primäre und sekundäre Motive unterschieden (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 
2013, S. 181). Erstere umfassen angeborene Grundbedürfnisse wie Hunger, Durst oder Se-
xualität und dienen der Überlebens- bzw. Existenzsicherung. Im Gegensatz dazu werden 
sekundäre Motive erst im Laufe des Sozialisierungsprozesses erworben. Durch sie können 
einerseits primäre Motive erfüllt werden (beispielsweise Geldverdienen als sekundäres Mo-
tiv, um Hunger als primäres Motiv zu befriedigen), andererseits lernen Menschen im Laufe 
des Sozialisierungsprozesses und der Interaktion mit der physischen Umwelt zusätzliche 
Bedürfnisse kennen. Diese sind zwar nicht überlebenswichtig, dennoch spielen sie gerade 
auf psychosozialer Ebene eine wichtige Rolle für Menschen. Beispielsweise stellt das Stre-
ben nach Status ein Sekundärmotiv dar (vgl. ebd.). Im Gegensatz zu Motivationen sind Moti-
ve durch eine langhaltende Bereitschaft nach generelleren Zielen wie beispielsweise dem 
Erlangen von Macht gekennzeichnet. Anders als Motivationen, die sich durch eine situative 
Erregung mit konkreter und bewusster Zielorientierung auszeichnen. Motive hingegen kön-
nen dem Menschen oft unbewusst sein und dennoch das Verhalten beeinflussen (vgl. ebd., 
S.191 f.).  

Motive und Marken 

Im Rahmen neobehavioristischer Konsumenten- und Marketingforschung werden sowohl 
Motive als auch Emotionen als verhaltensinduzierende Konstrukte im Rahmen von Konsu-
mentenentscheidungen betrachtet (vgl. Raab et al. 2009, S. 245; Trommsdorff/Teichert 
2011, S. 103; Scheier/Held 2012a, S. 113). Einige Wissenschaftler schreiben beiden Kon-
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strukten aktivierende Funktionen zu, während andere sie oftmals als funktional-
unterschiedlich interpretieren. Im Zentrum aller Debatten stehen die Fragen, welches psy-
chologische Konstrukt vorherrschend für das Zustandekommen menschlichen Verhaltens ist, 
welche Implikationen infolgedessen in Hinblick auf die Beeinflussung des Konsumenten- 
bzw. Kaufverhaltens resultieren und welche absatzfördernden Maßnahmen sich daraus letz-
ten Endes für das Marketing von Produkten und Dienstleistungen ableiten lassen (vgl. Sch-
eier 2009, o. S.; Raab et al. 2009, S. 245; Häusel 2010, S. 234). Im Grunde genommen 
sollten beide Konstrukte jedoch stets im Zusammenhang betrachtet werden, da sie sehr eng 
miteinander verwandt sind und sich gegenseitig bedingen. Während Psychologen eher von 
Motiven sprechen, nennen Hirnforscher die Triebfedern des menschlichen Antriebs bzw. 
Handelns vorzugsweise Emotionen (vgl. Scheier/Held 2012a, S. 113).  

Unumstritten bleibt die Erkenntnis, dass beide Konstrukte für das Erreichen einer homöosta-
tischen Balance im Körper und in der Psyche des Menschen verantwortlich sind. Registrierte 
Ungleichgewichte in der inneren „Motivwelt“ werden in Form von Emotionen, Stimmungen 
und Gefühlen erlebbar, die letztlich zu einer zielorientierten Handlung führen. Auch das Er-
reichen bestimmter Handlungsziele wird über Emotionen erlebt (vgl. Raab et al. 2009, S. 
245). Das lässt sich am Beispiel eines Sekundärmotivs verdeutlichen. Sekundärmotive sind 
auch als soziale Motive bekannt (vgl. Scheier/Held 2012a, S. 107). Scheier/Held (2012a) 
machen Gebrauch der einer Konto-Metapher, um die Motivhomöostase zu charakterisieren 
(S. 114 f.). Eines der Sekundärmotive des Menschen existiert in Form eines Bedürfnisses 
nach Wertschätzung und der Aufrechterhaltung von Beziehungen durch seine soziale Um-
welt (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 182). Ist also das „Wertschätzungs-Konto“ 
eines Menschen im Minus, kann sich das beispielsweise in Form einer Emotion bzw. eines 
subjektiv erlebten Gefühls von Traurigkeit äußern. Es entsteht die Motivation das Konto auf-
zufüllen, um wieder einen bestimmten Soll-Wert zu erreichen. Beispielsweise indem eine 
Person einer anderen ein Geschenk macht, in der Hoffnung Freude auszulösen. Fällt die 
Reaktion des beschenkten Gegenübers positiv aus und äußert sich in einer nach außen 
kommunizierten, dankenden Wertschätzung, hat die schenkende Person ihr Wertschät-
zungs-Konto wieder ein Stück weit aufgefüllt. 

Auch Marken und der Konsum von Produkten und Dienstleistungen können Motive regulie-
ren, die körperliche Ungleichgewichte ausgleichen (vgl. Pöppel 2010, S. 190 f.; Scheier/Held 
2012a, S.114 ff.). Im soeben aufgeführten Beispiel hätte das Bedürfnis nach Wertschätzung 
eine Person zum Kauf eines Geschenkes motivieren können. Trommsdorff/Teichert (2011) 
nennen Sekundärmotive, die zu Konsumverhalten führen, „Konsummotive mittlerer Reich-
weite“, die „als zielgerichtete, gefühlsmäßig und kognitiv gesteuerte [...] Antriebe des Kon-
sumentenverhaltens“ definiert werden können (S. 119). Marken und Produkte werden 
demzufolge abhängig von vorherrschenden Motivzuständen wahrgenommen und können zu 
konkreten Handlungen wie einem Produktkauf führen. Darüber hinaus können sie für die 
Sicherung eines dynamischen Gleichgewichts im Physischen, Psychischen sowie Sozialen 
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von großer Bedeutung sein. Auf psychischer und sozialer Ebene dienen Marken nicht nur 
der Identifikation und Differenzierung von Produkten, sondern auch derer, die sie kaufen, 
nämlich den Konsumenten. Zum Beispiel indem sie ihre persönliche und gesellschaftliche 
Identität stützen (vgl. Pöppel 2010, S. 190). Exemplarisch für ein soziales Motiv kann das 
Bedürfnis nach Anerkennung und Prestige angeführt werden. Der Kauf eines teuren Autos 
oder das Tragen prestigeträchtiger Marken können als Statussymbole fungieren, die die Im-
balance zwischen Statusempfindung und Statusanspruch (Statusinkongruenz) beseitigen 
können.  

Motivgesteuerte Zielorientierungen (z.B. Pflege sozialer Bindungen oder das Erlangen von 
Wertschätzung durch andere) sind Menschen nicht zwingendermaßen explizit bewusst. „Vie-
le Motive kann man nicht abfragen, weil sie die Befragten nicht nennen können oder wollen“ 
(Trommsdorff/Teichert 2011, S. 108). Ganz im Gegensatz zu einer bewusst erfahrbaren 
Emotion der Freude, wenn das Motivkonto wieder aufgefüllt ist. Diese kann sich in einem 
Gefühl des körperlichen und seelischen Wohlbefindens bewusst bemerkbar machen und in 
Befragungen kommuniziert werden. In Kapitel 4.1.1 wurde schon erwähnt, dass intervenie-
rende verhaltensauslösende Variablen wie Motive durch die Zuhilfenahme von Analyseme-
thoden der kognitiven Neurowissenschaft aufgedeckt werden können.  

Aus der Lernpsychologie geht hervor, dass die Wirkung von Motiven als intervenierende Va-
riablen (I) im Organismus zwischen Stimuli (S) und Verhaltensweisen (R) auf gelernte Be-
lohnungserwartungen zurückzuführen sind (vgl. ebd., S. 104). Dem Belohnungskonstrukt 
widmet sich das nächste Kapitel.  

4.3 Belohnung als neuropsychologische Basis von 
Markenpräferenzen und Konsumverhalten 

In der neuropsychologischen Markenkommunikation und der Konsumentenverhaltensfor-
schung dreht sich die jüngste Debatte um die Frage nach den vorherrschenden Treibern des 
menschlichen Handels sowie die Treiber der Wahrnehmung bzw. der Wirkung von Marke-
tingmaßnahmen (vgl. Scheier 2009, o. S.). Forscher haben herausgefunden, dass das 
menschliche Gehirn ständig nach Belohnungen sucht und Konsumenten Marken, Produkte 
und Dienstleistungen darauf taxieren, welche Belohnung sie von ihnen erwarten können (vgl. 
Scheier/Held 2012b, S. 146). Damit wird die dominierende Rolle, die der Emotion seit Anfang 
der Jahrtausendwende im Marketing und (Kauf-)Entscheidungsprozess attestiert wurde, in 
Frage gestellt. Die Bezeichnung „Belohnung“ ist nicht etwa mit der alltagssprachlichen Be-
zeichnung einer nach außen sichtbaren und auf eine bestimmte Handlung folgende aner-
kennende Würdigung durch sich selbst oder andere gleichzusetzten. Vielmehr meint diese 
„Belohnung“ ein Teilsystem des Belohnungssystems, welches im orbitofrontalen Cortex (im 
Folgenden: OFC) im menschlichen Gehirn sitzt.   
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Die Ökonomie ging lange Zeit vom Bild des Homo Oeconomicus aus. Dieses Menschenbild 
impliziert einen mit dem Ziel der Nutzenmaximierung handelnden Menschen, der seine Ent-
scheidungen auf rein rationaler Basis gründet. Emotionen und ihr Einfluss auf den Entschei-
dungsprozess werden dabei weitestgehend außer Acht gelassen (vgl. Nufer/Wallmeier 2010, 
S. 2). Mit zunehmender Anzahl neurowissenschaftlicher Studien, die bildgebende Verfahren 
einschlossen, nahm in der Ökonomie in der Jahrtausendwende die Evidenz zu, dass der 
Konsument kein rein rational handelndes Subjekt ist, sondern innerhalb seines (Kauf-
)Entscheidungsprozesses maßgeblich von impliziten, unbewussten Vorgängen im Organis-
mus des Menschen bestimmt wird. In immer mehr neurowissenschaftlichen Studien konnte 
auf Basis von Befunden apparativer Verfahren, wie dem fMRT, die herausragende Rolle der 
Emotionen für die Markenwahrnehmung und -bewertung sowie das Kaufverhalten belegt 
werden (vgl. O’Shaughnessy/O’Shaughnessy 2003, S. 31 ff.; Möll 2007, S. 198 ff.; Esch 
2012, S. 72). So wurde herausgefunden, dass die bei der Wahrnehmung und Bewertung 
einer Marke beteiligten Gehirnregionen auch für die Emotionsverarbeitung verantwortlich 
sind (vgl. Raab et al. 2009, S. 219 f.). Der Einfluss von Emotionen bei der Markenwahrneh-
mung, der Markenimagebildung, dem Kaufverhalten, der Markenkommunikation sowie bei 
der Emotionalisierung des Konsums (Erlebnismarketing, emotionale Werbung) ist zwar nach 
wie vor von großer Bedeutung. Der aktuelle wissenschaftliche Diskurs wird jedoch von der 
Frage bestimmt, ob es nicht vielmehr Belohnungen statt Emotionen sind, die im Fokus der 
Betrachtungen stehen sollten (vgl. Scheier 2009, o.S.; Scheier/Held 2010a, S. 22 ff.; 2012b, 
S. 146,154; Veigel/André 2010, S. 228; Nufer/Wallmeier 2010, S.20). Sie werden von einigen 
Forschern als die primären Treiber für menschliches Verhalten gesehen, infolgedessen wird 
ihnen ein großer Einfluss auf die Wahrnehmung, Bewertung und die Kaufwahrscheinlichkeit 
von wirtschaftlichen Gütern zugeschrieben (vgl. ebd.). In diesem Zusammenhang ist die Un-
terscheidung von Emotionen und Belohnungen hinsichtlich des Verhaltenseinflusses von 
Menschen von großer Relevanz.  

Das Phänomen der Belohnung stellt ein aktuelles Forschungsfeld der Neurowissenschaft dar 
(vgl. Scheier/Held 2012b, S. 146 ff.). In der Werbewelt geht es vielfach darum Marken, Pro-
dukte und Dienstleitungen zu emotionalisieren, um das Involvement und die Kaufbereitschaft 
der Konsumenten zu erhöhen. Auch die Markenführung bemüht sich auf strategischer Ebene 
den Markenwert emotional aufzuladen, um ein positives Image der Marke zu erzielen. Glaubt 
man jedoch den jüngsten Feststellungen der Hirnforscher, sollten insbesondere Belohnun-
gen einen großen Stellenwert bei strategischen und operativen Marketingstrategien einneh-
men (vgl. Veigel/André 2010, S. 228). Folgende Analogie verdeutlicht diese 
Auseinandersetzung: Bei einem Tigerangriff stellt sich die Frage, ob die Ursache des Davon-
laufens primär aus der Emotion der Angst heraus resultiert oder ob es vielmehr die in Aus-
sicht stehende Belohnung des Überlebens ist, die uns zum Handeln des Weglaufens 
bewegt. Wissenschaftler an der Universität Cambridge sind der Frage nach den entschei-
denden Auslösern menschlicher Handlungen in einer Studie nachgegangen. Dabei haben 
sie Probanden bei ihrem Entscheidungsverhalten in einem Restaurant mit Hilfe neurowis-
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senschaftlicher Methoden beobachtet. Sie fanden heraus, dass die Amygdala, das Emoti-
onszentrum im Gehirn, während des Blicks in die Speisekarte permanent aktiviert ist. Der 
Mandelkern ist dabei für die Valenzbewertung der Speisen („positiv oder negativ?“) zustän-
dig. Als die Teilnehmer aufgefordert wurden, sich für eine Speise zu entscheiden, wurde bei 
ihnen schließlich der OFC, ein Teil des Belohnungssystems, aktiviert (vgl. ebd., S. 228). Die 
Emotion ist dieser Auffassung zufolge lediglich vorgeschaltet, um zwischen positiv und nega-
tiv zu entscheiden. „Ohne Belohnung kein Verhalten. Hier zeigt sich noch einmal, wie wenig 
wir Menschen mit einem instinkt- und emotionsgesteuerten Wesen zu tun haben. Zwischen 
die Emotion und das Verhalten ist der OFK geschaltet“ (Scheier/Held 2009, S.128).  

Aussagen über das menschliche Belohnungssystem und dessen Einfluss auf das Wahrneh-
men, Bewerten und Handeln sind genau wie die Aussagen über Emotionen noch tendenziel-
ler Natur, da diese hoch komplexen Konstrukte noch längst nicht ausschöpfend genug 
erforscht sind. Das Aufzeigen einer neurophysiologischen Perspektive soll an dieser Stelle 
Aufschluss über die Hauptfunktionen und -prozesse des Belohnungssystems im Gehirn ge-
ben. Darauf aufbauend wird im Anschluss die marketingspezifische, neuropsychologische 
Sichtweise auf Belohnungen genauer betrachtet.  

4.3.1 Mesolimbisches dopaminerges Belohnungssystem 

Belohnungen stehen sehr stark im Mittelpunkt der Analyse von Verhaltenseinflüssen. Das 
menschliche Belohnungssystem bezeichnet allgemein „ein Netzwerk von Hirnstrukturen, 
welches positive Reize, ihre Vorhersage und Auswirkungen auf unser Verhalten prozessie-
ren“ (Knutson/Wimmer, zit. in: Elger/Weber 2010, S. 110). Es sucht und verarbeitet in Aus-
sicht stehende Belohnungen und sorgt folglich für die Entstehung von Handlungsmotivation 
und zielgerichteten Verhaltens (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 194). Es ist ein ent-
wicklungsgeschichtlich sehr altes System, das durch überlebenswichtige Reize wie Essen 
oder Sexualität angesprochen wird. Das Belohnungssystem beginnt im oberen Hirnstamm, in 
der Area tegmentalis ventralis, auch VTA (Englisch: ventral tegmental area) genannt und 
endet im Präfrontalen Cortex (im Folgenden: PFC). Beteiligte Gehirnstrukturen sind unter 
anderem der OFC, das limbischen System, der Nucleus accumbens (im Folgenden: NAc), 
das Striatum und die dopaminergen Neurone des Mesencephalons (vgl. Haber/Knutson 
2009, S. 5; Schultz 2000, S. 200). Abbildung 20 zeigt den Sitz des Belohnungssystems im 
Gehirn (gräuliche Markierung) anhand einer vereinfachten Darstellung. 

Abbildung 20: Das Belohnungssystem, in: Lehmann-Waffenschmidt et al. 2007, S. 17. 
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Da dem Neurotransmitter Dopamin eine zentrale Rolle in diesem System zukommt, nennen 
Wissenschaftler das System vorwiegend das „mesolimbische dopaminerge Belohnungssys-
tem“ (vgl. Mayer 2014, o. S.; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 124). Darin verortet ist 
auch der NAc, der Hauptkern des Belohnungssystems. Dieser wird immer dann aktiv, wenn 
eine Belohnung erwartet wird. Das kann in unterschiedlichsten Situationen wie beispielswei-
se beim Anblick eines Schokoladenkuchens auf einem Teller erfolgen. Der Neurotransmitter 
Dopamin spielt vorwiegend bei der Antizipation von Belohnungen eine Rolle. Er dient als 
Nervenbotenstoff der Vorfreude, hat eine antreibende Funktion und löst Neugier aus (vgl. 
Häusel 2011, S. 34). So kurbelt schon der Anblick oder die Erwartung einer in Aussicht ste-
henden Belohnung das mesolimbische dopaminerge System an, indem die durch Dopamin 
modulierten Neuronen feuern und Dopamin freisetzen (vgl. Schultz 2000, S. 205). Allein die 
Vorstellung derjenigen Reize, die mit einer erhöhten Dopaminausschüttung im NAc einher-
gehen reicht aus, um physiologische bzw. motorische Prozesse anzuregen, die schließlich in 
Handlungen resultieren (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 194).  

In einer Reihe von Versuchen konnte das Prinzip des Erwartungsfehlers im sogenannten 
„Reward Error Prediction“-System (zu Deutsch: Belohnungserwartungssystem) festgestellt 
werden. Bei dem Erwartungsfehler handelt es sich um eine Abweichung von Erwartungen 
mit bereits gemachten und somit im Gedächtnis hinterlegten Erfahrungen. Die dopaminergen 
Neurone des Mesencephalons sind für die Verarbeitung der Vorhersage einer Belohnung 
und den Vorhersagefehler zuständig, indem sie die erwartete mit der tatsächlich verspürten 
Belohnung vergleichen. In diesem System werden demnach ständig Erwartungen mit tat-
sächlich gemachten Erfahrungen verglichen. Das Eintreten einer positiven Abweichung von 
den Erwartungen, sprich einer Belohnung, die über dem Normalen und Gewohnten liegt, 
geht dann mit der soeben beschriebenen Ausschüttung von Dopamin einher (vgl. Schultz 
2000, S. 200). Der Neurotransmitter lenkt dabei gezielt die motorische Steuerung und es 
entsteht der Antrieb zu bestimmten Handlungen. Die dopaminerge Stimulation erfolgt im 
ventralen Striatum des NAc und führt fortan zum verstärkten Aufsuchen und Umsetzen all 
jener situativen Umstände und Verhaltensweisen, die diese Dopaminausschüttung verur-
sacht haben (vgl. Haber/Knutson 2009, S. 8 f.; Birbaumer/Schmidt 2010, S. 698 f.). Bei Ein-
tritt der vorhergesagten Erwartung erfährt der Mensch durch ausgeschüttete Endorphine ein 
positives Gefühl. Tritt jedoch der erwartete Zustand nicht in höherem Maße ein, als die dazu 
in der Vergangenheit bereits ähnlich gemachte und im Gedächtnis hinterlegte Erfahrung, 
bleibt die Belohnung in Form dieser positiven Gemütszustände aus (vgl. Häusel 2011, S. 30 
ff.). All diese im Organismus ablaufenden neurophysiologischen Abgleichungs- und Bewer-
tungsprozesse entziehen sich dem menschlichen Bewusstsein vollkommen (vgl. Schei-
er/Held 2010b, S. 209).  

Es geht bei dem Belohnungssystem im Kern um die Antizipation dessen, was positive Emo-
tionen wie Freude auslösen könnte. Das verspürte euphorische Hochgefühl, wenn wir das 
bekommen, wonach wir uns sehnen bzw. eine erwartete Belohnung tatsächlich über dem 
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Gewohnten liegt, wird schließlich in einem anderen System durch körpereigene Opioide wie 
Endorphine oder andere Botenstoffe wie Oxytocin induziert (vgl. Häusel 2012b, S. 47). Fol-
gendes Zitat bringt die komplexe Funktionsweise des Belohnungssystems angemessen auf 
den Punkt: „In general, the reward system is seen as a complex evaluation system that 
drives particularly goal-directed behavior and corresponds to a closely linked network of dif-
ferent brain structures with various functions such as ventral striatum/nucleus accumbens, 
the orbitofrontal cortex, and the amygdala“ (Hubert/Kenning 2008, S. 285).  

4.3.2 Fiktionale, symbolische Belohnungen im Marketing 

Die Forschungsgruppe um Kenning konstatiert, dass das Anstreben von belohnenden Zu-
ständen der grundlegende Treiber des menschlichen Verhaltens ist (vgl. Kenning 2007, S.23 
f.). Es motiviert einen Menschen neben dem Ausüben überlebenswichtiger Tätigkeiten zu 
Handlungen, die ihn in positive Gemütszustände versetzen. Demnach übernehmen Beloh-
nungen ähnliche Funktionen wie die der in Kapitel 4.2.1 dargestellten Primär- und Sekun-
därmotive. Das dopaminerge System löst bei Individuen die Motivation aus, nach 
belohnenden Zuständen zu streben, die sich zum Teil in der Bemühung der Aufrechterhal-
tung des intra- und interindividuellen, also des persönlichen und sozialen Gleichgewichts 
äußern. Es liegt daher nahe, dass bei der Befriedigung sekundärer Motive wie Anerkennung, 
Macht und Selbstverwirklichung bzw. impliziter Bedürfnislagen, eine Belohnung stattfindet. 
Auch Marken und Konsum sind in der Lage Motive zu regulieren, woraus die Vermutung 
resultiert, dass die von Marken ausgehenden Wirkungen gewisse Aktivierungen im Beloh-
nungssystem hervorrufen. Demnach kann der Konsum von Marken und Produkten für den 
Konsumenten die Aussicht auf eine Belohnung stellen (vgl. Felix 2008, S.61 f.; Scheier/Held 
2012b, S. 146 ff.). „Menschen konsumieren, um Motive und Bedürfnisse zu regulieren. Pro-
dukte und Marken, die unsere Bedürfnislagen bedienen, lösen neuronale Belohnungsreakti-
onen aus“ (Scheier 2008, S. 313). Belohnungen und Motive werden in der Literatur, 
insbesondere bei Scheier/Held (2010b) als „zwei Seiten derselben Medaille“ betrachtet, da 
Belohnungen genau wie Motive den Menschen dazu motivieren, nach etwas zu streben und 
letztlich in Handlungen resultieren (vgl. S. 208 f.). Bei attraktiven Angeboten beispielsweise 
kann der NAc einem Konsumenten eine Erwartungshaltung signalisieren, bei der die Vorstel-
lung, ein bestimmtes Produkt oder eine Marke zu besitzen, mit einem angenehmen Gefühl 
verbunden ist. Es erscheint dem Konsumenten folglich erstrebenswert dieses Produkt bzw. 
diese Marke zu kaufen. Die Belohnungen, die von einem Produkt oder einer Marke ausge-
hen, können dementsprechend kommuniziert werden und somit ein klares und differenzier-
tes Markenbild zulassen, das Markenimage positiv beeinflussen sowie zum Anstieg der 
Nachfrage einer Marke beitragen (vgl. ebd.).  

Die kommunizierten Belohnungen sind im Kern fiktionaler und symbolischer Art und können 
im Marketing zum funktionalen Produkt- und Dienstleistungsnutzen hinzu addiert werden. 
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Dieser Zusatznutzen wirkt größtenteils implizit, ist jedoch für Konsumenten trotzdem unbe-
wusst erlebbar und relevant (vgl. ebd., S. 207; Scheier/Held 2012b, S. 159 ff.). Beispielswei-
se ist es für Konsumenten oft nicht möglich den Produktunterschied zwischen einem 
bekannten Marken-Deodorant und einem objektiv gleichwertigen und gleichduftenden No-
Name-Deodorant festzustellen. Die Unilever-Marke Axe hat es zum Beispiel mit der 2013 
erschienenen Werbekampagne für ihre limitierte Edition „Axe Mature“ geschafft Verbrau-
chern genau diesen Produktunterschied durch das Hinzuaddieren eines belohnenden Fikti-
onswertes zu signalisieren. Der Slogan „für Fortgeschrittene“ sowie die Darstellung reifer, 
erfolgreicher und erfahrener Frauen, die im Werbespot jungen Männern die Botschaft mittei-
len, dass das Deo auf sie anziehend wirkt, kommuniziert eine Fiktion. Nämlich die, dass jun-
ge Männer durch das Auftragen des Deodorants symbolisch belohnt werden, indem ihre 
Erfolgschancen bei diesen Damen steigen und ein erotisches Abenteuer mit ihnen in Aus-
sicht steht (vgl. Schobelt 2013, o. S.; Axe 2013, o. S.). In einem Artikel der Online-Ausgabe 
der W&V schreibt eine Autorin passend: „Wieder verkauft Axe also eine Phantasie – diesmal 
für kleine Machos, die auf schöne Muttis stehen“ (Schobelt 2013, o. S.). Axe hebt sich durch 
die in der Werbung kommunizierte und mit Hilfe einer Fiktion kommunizierte implizite Beloh-
nung von denjenigen anderen Deodorant-Marken ab, die lediglich den Gebrauchswert ihres 
Produktes bewerben. Die Werbung schafft ein künstliches Motiv, indem sie der jungen 
männlichen Zielgruppe ein Ungleichgewicht bezüglich ihrer Erfolgschancen bei (reifen) Da-
men suggeriert. Dieses kann dann angeblich durch den Kauf der Marke Axe kompensiert 
werden und dem Markenversprechen zufolge zu einer positiv erlebten Belohnung führen. 
Auch die in Kapitel 3 häufig exemplarisch angeführte Marke Milka kommuniziert Belohnun-
gen, die mit dem Verzehr ihrer Produkte einhergehen. Beispielsweise ruft das Produkt „Lila 
Pause“ Assoziationen bei Konsumenten hervor, die mit einem symbolisch vermittelten, anti-
zipierten Belohnungserleben von Pause, Genuss, (Selbst-)Verwöhnung, Geborgenheit und 
Sicherheit einhergehen. Für die strategische Markenführung sowie das operative Marketing 
kann es sich daher als vorteilhaft erweisen, solche impliziten Markenbelohnungen festzustel-
len und auf ein Produkt oder eine Dienstleistung zu übertragen. Verschiedene Methoden 
qualitativer und quantitativer Marktforschung sind dazu in der Lage, die für unterschiedliche  
Zielgruppen relevanten Belohnungen bzw. Motive aufzudecken. Das Beratungsunternehmen 
für implizites Marketing „Decode“ von Scheier und Held eruiert beispielsweise Markenbeloh-
nungen mittels impliziter Assoziationsverfahren und Codeanalysen und hilft auf diese Weise 
herauszufinden, ob der Markencharakter einer Marke auch mit passenden Markenbelohnun-
gen nach außen kommuniziert wird (vgl. decode-online 2014a, o. S.). Das zugrundeliegende 
neuropsychologische Belohnungsmodell wird im nachfolgenden Kapitel 4.4 vorgestellt. 

4.4 Modelle des Neuromarketing 

Neurowissenschaftliche Verfahren und Messmethoden werden in der Marketingpraxis ange-
wandt, um Markenwirkungen und das Konsumentenverhalten zu analysieren und zu verste-
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hen. Einige der dafür eingesetzten bildgebenden, apparativen Verfahren, wie das fMRT, 
wurden im Zuge des Kapitels 4.1 bereits erwähnt. Aufgrund des methodischen und finanziel-
len Aufwands eignen sich diese Verfahren jedoch nur bedingt für die Marketing-Praxis. Den-
noch konnten Erkenntnisse aus den Neurowissenschaften, der neobehavioristischen 
Konsumentenforschung bzw. Consumer Neuroscience und der Verhaltenspsychologie auch 
ohne den Einsatz sogenannter „Hirnscanner“ bereits gewinnbringend in Unternehmenskon-
texte integriert werden.  

Die Neuromarketingexperten Dr. Hans-Georg Häusel, Dr. Christian Scheier und sein Ge-
schäftspartner Dirk Held haben grundlegende neuroökonomische Befunde in neuropsycho-
logisch ausgerichteten topologischen Darstellungen verdichtet, um sie einer breiten 
interessierten Öffentlichkeit in Unternehmen zugänglich zu machen (vgl. Pöppel 2010, S. 
184). Topologische Darstellungsformen sind beispielsweise Graphen, Diagramme oder Dar-
stellungsräume, die Wissen durch eine stark vereinfachte Repräsentationsform einer Kom-
plexitätsreduktion unterziehen. So werden oft hochgradig komplexe Sachverhalte in 
verbildlichter bzw. modellartiger Form dargestellt. Bei den zwei nachfolgend vorgestellten 
Modellen handelt es sich um eben solche hochgradig komplexen Sachverhalte, die mensch-
liche Motive und Emotionen in verbildlichter bzw. modellartiger Form darstellen. 

4.4.1 Limbic® Map 

Der deutsche Neuromarketingexperte Dr. Hans-Georg Häusel hat auf Basis der drei basalen 
Motivsysteme aus Norbert Bischofs „Zürcher Modell sozialer Motivation“ ein weiterentwickel-
tes Modell der Verhaltenssteuerung und Markenverortung für die Marketingpraxis geschaffen 
(vgl. Raab et al. 2009, S. 246). Dieses Modell berücksichtigt die im Organismus bzw. im Ge-
hirn ablaufenden Prozesse als Ausgangspunkt menschlicher Bewertungen und Verhaltens-
weisen. Es integriert damit als proklamierter „Multiscience-Ansatz“ die jüngsten Erkenntnisse 
der Neurowissenshaften sowie der Kognitions-, Motivations-, und Verhaltenspsychologie 
(vgl. Häusel 2011, S. 38 ff.; Häusel 2012a, S. 69). In der Marketing-Praxis wird das Modell 
bereits von zahlreichen Unternehmen zur Markenpositionierung, Marketingstrategie-
Entwicklung und Zielgruppen-Segmentierung genutzt. Ziel ist es dabei nachzuvollziehen, 
welche Emotionen und Motive das Konsumentenverhalten antreiben und steuern und welche 
Motive von Marken sowie Konsumgütern ausgehen (vgl. Häusel 2012a, S. 69).  

Abbildung 21: Limbic® Map, in: Häusel 2011, S. 48.
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In seiner Limbic® Map wird das menschliche Verhalten neben den physiologischen Vitalbe-
dürfnissen (z.B. Nahrung, Atmung, Schlaf) von drei hauptsächlichen Emotionssystemen, den 
sogenannten „Big 3“ gelenkt: Dem Balance-System, dem Dominanz-System sowie dem Sti-
mulanz-System (vgl. ebd., S. 35 f.). Abbildung 21 veranschaulicht die funktionale Ge-
samtstruktur der Emotionssysteme der Limbic® Map. Daraus gehen außerdem die 
Mischsysteme der drei Hauptemotionen hervor: Abenteuer und Thrill, Fantasie und Genuss 
sowie Kontrolle und Disziplin. 

Das Balance-System beschreibt Häusel als die stärkste unbewusste Antriebskraft menschli-
chen Handelns. Sie gibt uns vor, nach Sicherheit zu streben, Gewohnheiten beizubehalten 
und sparsam mit unseren körperlichen Ressourcen umzugehen. Zentrale Ziele des Systems 
sind der Wunsch nach Sicherheit, Risikovermeidung, Stabilität, Konstanz, Bindung und das 
Streben nach positiven Gefühlen wie Geborgenheit, Liebe und Zuwendung (vgl. Häusel 
2005, S. 57; Häusel 2011, S. 36). Es entspricht Norbert Bischofs Motivsystem der Sicherheit 
(vgl. Bischof 2009, S. 417; Häusel 2011, S. 46). Das Dominanz-System gleicht Bischofs Au-
tonomiesystem. Es strebt nach Selbstdurchsetzung, Konkurrenzverdrängung, Status, Macht, 
Autonomie und verursacht positive Gefühle wie Stärke, Stolz oder Überlegenheit. Es ist ein 
Auslöser für Fortschritt und Leistung (vgl. Häusel 2005, S. 70; Häusel 2011, S. 36). Das 
Äquivalent zu Bischofs Erregungssystem ist das Stimulanz-System. Es zeichnet sich durch 
das Streben nach Entdeckung von Neuem, Lernen von neuen Fähigkeiten und freudiger 
Überraschung bzw. Prickeln aus. Diese Instruktion bezeichnet Häusel als eine unbewusste 
Kraft der Kreativität und Innovation. Sie verleitet den Menschen zur Vermeidung von Lange-
weile durch das stetige Aufsuchen neuer Reize (vgl. Häusel 2005, S. 86 ; Häusel 2011, S. 
36).  

Häusel spricht vorzugsweise von einem Emotions- und Wertesystem anstatt von einem Mo-
tivsystem, da Emotionen und Werte seiner Ansicht nach die primären Treiber menschlicher 
Handlungen sind. Eines seiner Zitate unterstreicht diese Ansicht: „Ohne Emotionen sind kei-
ne vernünftigen Entscheidungen möglich – erst Emotionen geben der Welt Wert und Bedeu-
tung. Aus diesem Grund sind die Bereiche die eigentlichen Machthaber im Gehirn, die 
hauptsächlich mit der emotionalen Verarbeitung beschäftigt sind“ (Häusel 2010, S. 234). Mit 
„die Bereiche“ meint Häusel diejenigen des im Gehirn sitzenden limbischen Systems, wel-
ches seinem Modell den Namen „Limbic“ verleiht und worin das emotionale Bewertungszent-
rum, die Amygdala, verortet ist. Motive nehmen im Rahmen von Zielgruppenverortungen in 
Häusels biologisch-orientiertem Emotions- und Werteraum eine eher untergeordnete Rolle 
ein. Einzig wenn es um die Verortung von Marken oder Produkten im limbischen Werteraum 
geht, bezeichnet Häusel Motive als emotionale Werttreiber von Marken, die ihren inneren 
Antrieb und ihre Ausrichtung aus den Emotionssystemen beziehen (vgl. Häusel 2010, S. 239 
f.). „Motive sind also emotionale Erwartungshaltungen und Wünsche an eine Marke und ein 
Produkt, die aus den Emotionssystemen heraus entstehen“ (ebd., S. 240).  
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Nachfolgend wird in Kapitel 4.2.2 ein weiterer neuro- und verhaltenspsychologischer Ansatz 
zur Verortung von Marken, Produkten und Zielgruppen vorgestellt. Auch dieser basiert auf 
den entwickelten Grundmotiven von Norbert Bischof. 

4.4.2 Brand Code Management™ 

Der von Dr. Christian Scheier und Dirk Held entwickelte Brand Code ManagementTM Ansatz 
(im Folgenden: BCM™) stellt einen Ansatz zur erfolgreichen Steuerung von Marken und der 
Markenkommunikation dar, der auf neuropsychologischen Erkenntnissen basiert und ihre 
systematische Umsetzung in die Marketing-Praxis ermöglicht (vgl. Scheier 2008, S. 314). Er 
dient der Positionierung, Umsetzung und Evaluation von Marken und ihren Kommunikati-
onsmaßnahmen und sichert somit eine effiziente Markenführung (Scheier 2012b, S. 196). 
Der Ansatz unterscheidet sich in zwei wesentlichen Punkten von bisher dargestellten Metho-
den und Modellen zur Markenwahrnehmung, -messung und -verortung.  

Zum einen versucht dieser Ansatz die Wirkung von Marken auf Grundlage impliziter Vorgän-
ge zu erklären, um auf diese Weise neuropsychologisch fundierte Kommunikationsmaßnah-
men zu gestalten sowie die Wirkung von Marken mittels impliziter Methoden zu messen. 
Ausgangspunkt dazu ist die in Kapitel 3.1.1 beschriebene Differenzierung zwischen einem 
expliziten (deklarativ) und impliziten (nondeklarativ) System im menschlichen Gedächtnis 
(vgl. Scheier/Held 2012a, S. 176 f.; 2012b, S. 195, 221). Zum anderen erfolgt die Markenpo-
sitionierung beim BCM™ im Gegensatz zu Häusels Emotions- und Werteraum in sogenann-
ten Belohnungsprofilen (vgl. Scheier/Held 2010b, S. 208). In diesem Fall ist der 
Ausgangspunkt die in Kapitel 4.3.2 erläuterte Sichtweise, dass Marken als Mittel zur Errei-
chung belohnender Zustände fungieren können und diese Belohnungen dementsprechend in 
die Markenkommunikation integriert werden. Demnach werden Belohnungswerte für das 
Verständnis der Anziehungskraft von Marken herangezogen. Im neuropsychologisch fundier-
ten BCM™ Markenverortungsmodell werden sechs Belohnungsdimensionen systematisiert, 
die größtenteils auf den drei Grundmotiven von Norbert Bischof basieren (vgl. decode-online 
2014a, o. S.). Abbildung 22 stellt dieses Belohnungsmodell und ein Beispiel für die darin 
vorgenommene Verortung dreier Biermarken vor.  

Abbildung 22: Belohnungsprofile im BCMTM, in: Scheier 2012b, S. 209; 
Scheier/Held 2010b, S. 208. 
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Der in Abbildung 22 dargestellte Belohnungsraum besteht aus den sechs Grundbelohnun-
gen: Sicherheit, Genuss, Erregung, Abenteuer, Autonomie und Disziplin. Darin können Pro-
dukte, Marken und Wettbewerber über die von ihnen ausgehenden Belohnungswerte 
positioniert und differenziert werden. Das Modell kann zum Verständnis der Anziehungskraft 
und der Images verschiedener Marken beitragen, wie das rechte Beispiel in Abbildung 22 
verdeutlicht. Die verschieden-farbigen Linien stehen für drei unterschiedliche Biermarken. 
Die blaue Linie zeigt die Marke Becks. Dem Linienverlauf ist zu entnehmen, dass die Marke 
über den Gebrauchswert des Bieres hinaus insbesondere Grundbelohnungen wie „Abenteu-
er“ und „Erregung“ vermittelt, während die gelbe Linie, die für die Biermarke Warsteiner 
steht, vor allem symbolisch mit „Sicherheit“ belohnt. Die grüne Linie repräsentiert die Marke 
Jever und kommuniziert die Belohnungen „Autonomie“, „Disziplin“ und „Sicherheit“ (vgl. Sch-
eier/Held 2010b, S. 209). Dass Becks die Grundbelohnung „Abenteuer“ bedient, wird ent-
sprechend durch das berühmte Becks-Schiff in der Werbung kommuniziert. Das nach außen 
getragene Versprechen eines Abenteuererlebnisses und eines damit einhergehenden Ge-
fühls der Erregung durch das Aufbrechen in neue Gefilde, prägt das wahrgenommene Image 
der Marke bei den Konsumenten nachhaltig. Die Belohnungsräume stellen ideale Referenz-
rahmen dar, die es nicht nur ermöglichen Marken und ihre Imagewerte darin zu verorten, 
sondern sie darüber hinaus darin zu bewegen und somit Marken systematisch zu führen (vgl. 
ebd.).  

Die Belohnungswerte wirken implizit, da sie als Markenwissenseinheiten im nondeklarativen, 
impliziten Gedächtnis gespeichert sind (vgl. ebd.). Wie der Begriffsbezeichnung des nonde-
klarativen Gedächtnisses zu entnehmen ist, können diese impliziten Inhalte im Rahmen 
klassischer Marktforschungsmethoden von Befragten nicht deklariert bzw. sprachlich berich-
tet werden. Das liegt daran, dass sie Menschen nicht explizit bewusst sind (vgl. Bielefeld 
2012, S. 196). Aus diesem Grund kommen innerhalb des BCM™ Konzepts implizite Messver-
fahren für die Erhebung und die anschließende Positionierung von Markenbelohnungen zum 
Einsatz. Auf die implizite Messung von Marken und ihre Vorteile gegenüber klassischen 
Marktforschungsmethoden im Rahmen der Markenimage Messung wird im Verlauf von Kapi-
tel 5.1 detailliert Bezug genommen. 

4.4.3 Beide Modelle als Verortungsräume im Neuromarketing 

Sowohl die Limbic® Map als auch der Belohnungsraum des BCM™ stellen zwei neuropsycho-
logische Ansätze dar, die eine Brücke zur Anwendung in der Marketing-Praxis schlagen. 
Während der Limbic® Ansatz neben der Markenpositionierung hauptsächlich die Verortung 
von Konsumenten und ihren Verhaltensweisen fokussiert, stellt das BCM™ dar, wie Marken-
kommunikation wirkt, wie diese gestaltet und deren Wirkung erhoben werden kann. Die topo-
logische Darstellungsform von Motiv- und Emotionsstrukturen erweist sich als operativ 
sinnvolle Lösung, um grundlegende motivationale Modelle bereit zu stellen, in denen Mar-



Grundlagen des Neuromarketing 82 

 

ken, Produkte, Dienstleistungen und Kundensegmente verortet werden können. Wird davon 
ausgegangen, dass die Hauptfunktion von Marken und Produkten darin besteht, die Motive 
ihrer Konsumenten zu regulieren, liegt es nahe, Zielgruppen und Markenwahrnehmungen in 
solchen Motiv- bzw. Emotionswelten zu verorten (vgl. Scheier/Held 2012a, S.116). Anders-
herum können auf diese Weise die für bestimmte Zielgruppen relevanten Bedürfnisse und 
motivationalen Strukturen nachvollzogen werden, sodass entsprechende Marketingmaß-
nahmen für Produkte und Dienstleistungen eingeleitet werden können.  
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5 Optimierung von Imageanalysen im 
Sportsponsoring durch Konzepte des 
Neuromarketing 

In den Kapiteln 2 und 3 wurden die Grundlagen des Sportsponsorings, des Markenimages 
und der Imageanalyse aufgezeigt. Darauf aufbauend wurde erläutert, welche Rolle das 
Image im Sportsponsoring Managementprozess einnimmt und wie Imagemessungen im 
Rahmen der Imagefit und Imagetransfer Analysen üblicherweise durchgeführt werden. An-
schließend folgte die grundlegende Beschreibung der wissenschaftlichen Disziplin Neuro-
marketing sowie Erläuterungen zu neuropsychologischen Konzepten der Markenverortung 
und -messung, die in der Marketing-Praxis Eingang finden. Dadurch wurde die Basis für die 
im vorliegenden Kapitel 5 vorgeschlagenen Optimierungsansätze geschaffen. 

Kapitel 5 knüpft an die zu Beginn der Arbeit angeführte Problemstellung des Optimierungs-
bedarfs der Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring an. Es wird dargestellt, 
inwiefern neuropsychologische Erkenntnisse, die bereits gewinnbringend in der Marktfor-
schungs- und Marketingpraxis eingesetzt wurden, ebenfalls einen Beitrag zur Optimierung 
der diskutierten Imagefit und Imagetransfer Erhebungen im Sportsponsoring leisten können. 
Dafür wird auf Kerninhalte und Ergebnisse der dieser Masterarbeit vorangegangenen Vor-
studie und Forschungsarbeit „Reward Value Analysis“ (siehe Abstract in Anhang 1) Bezug 
genommen.  

Das Thema Neuromarketing findet bereits seit einiger Zeit Beachtung im Sportmarketing und 
auch im Sportsponsoring. Themenschwerpunkt vieler vorliegender Studien ist der Beitrag 
des Neuromarketing zur Erklärung und Optimierung der Wirksamkeit und Wirkungsmessung 
des Sportsponsorings (vgl. Kuske 2010, o. S.; Falkenau 2013, S. 8; Bühler et al. 2013, S. 
435). Diese Arbeit konzentriert sich jedoch auf die Optimierung der Imagefit und Imagetrans-
fer Analyse durch Konzepte des Neuromarketing. Da dieser für die Optimierung vorgesehe-
ne methodische Erweiterungsvorschlag aus mehreren Teilansätzen besteht, werden diese 
vorerst nacheinander präsentiert. Zunächst werden dafür die jeweiligen Problembereiche der 
herkömmlichen Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring aufgezeigt. Darauf 
aufbauend werden Erkenntnisse aus dem Neuromarketing angeführt, die zur Optimierung 
bzw. methodischen Erweiterung dieser jeweiligen Problembereiche beitragen. Die insgesamt 
drei angeführten Teiloptimierungsvorschläge werden anschließend in ein ganzheitliches Op-
timierungsmodell überführt, auf das abschließend zusammenfassend eingegangen wird.  
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5.1 Teiloptimierung 1: Optimierung der Imagefit und 
Imagetransfer Analyse durch implizite Erhebungs-
methoden 

Der erste methodische Erweiterungsvorschlag zielt auf die Optimierung der Image Erhe-
bungsmethoden bei Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring, wie sie in Ka-
pitel 3.5 vorgestellt wurden, ab. Um diesen ersten Optierungsansatz herzuleiten, wird 
nachfolgend auf die Unterscheidung des impliziten und expliziten Gedächtnisses eingegan-
gen.  

Im Zuge der verstärkten Einbeziehung aktueller Erkenntnisse der kognitiven Neurowissen-
schaft über grundlegende Funktionsweisen im Gehirn, kam es in der Psychologie und der 
Konsumentenverhaltensforschung zu einem weiterentwickelten Verständnis der in Konsu-
menten ablaufenden kognitiven Prozesse (vgl. Scheier 2006, S. 43; Kroeber-Riel/Gröppel-
Klein 2013, S. 18). Eine besonders für das Marketing zentrale und relevante neue Feststel-
lung bestand darin, dass im menschlichen Gehirn zwei verschiedene Systeme der Informati-
onsverarbeitung und Verhaltenssteuerung wirken. Zum einen das explizite (bewusste) und 
zum anderen das implizite (unbewusste) System. Diese wurden in Kapitel 3.3.1 als das de-
klarative und das nondeklarative Gedächtnis vorgestellt (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 
2013, S. 311).  

Beim expliziten System erfolgt die Informationsverarbeitung in 40 – 50 Bits (Bits = Informati-
onseinheiten, Sinneseindrücke) pro Sekunde größtenteils im dorso-lateralen PFC im Stirn-
hirn (Scheier/Held 2012a, S. 66 f.; Scheier 2008, S. 307 f.). Es arbeitet langsam, seriell und 
mit begrenzter Qualität. Die Vorgänge sind dem Menschen weitestgehend bewusst, denn 
dazu gehört das Nachdenken, das kontrollierte Verhalten, Planungsprozesse und Logik. Bei 
realen Kaufentscheidungen würde dieses System beispielsweise logisch und durch Nach-
denken abwägen, ob das Preis-Leistungsverhältnis eines Produkts stimmig ist und ob der 
Nutzen für das subjektive Empfinden groß genug ist. Im Rahmen von Konsumentenbefra-
gungen würde das explizite System Befragte zu reflektierten und bewusst durchdachten 
Aussagen verleiten (vgl. Dijksterhuis/Nordgren 2006, S. 96; Scheier 2008, S. 308). Die meis-
ten klassischen Methoden der quantitativen Marktforschung, insbesondere klassische Befra-
gungsformen, richten sich an dieses System und sind daher den expliziten Messverfahren 
zuzuordnen (vgl. Veigel/André 2010, S. 220). So auch die in Kapitel 3.4 und 3.5 angeführten 
Beispiele quantitativer Markenimageerhebungen. Wenn Verbraucher angeben sollen, wie 
innovativ, frisch oder seriös ihnen eine Marke erscheint, findet auf kognitiver Ebene ein be-
wusster Bewertungsprozess statt, der sich schließlich im durchdachten Ankreuzen einer der 
Skalenpunkte niederschlägt.     
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Das implizite System arbeitet im Gegensatz zum expliziten vergleichsweise schnell, hoch 
effizient, parallel, intuitiv, spontan und größtenteils unbewusst. Es kann innerhalb einer Se-
kunde mehr als 11 Mio. Bits verarbeiten (vgl. Scheier/Held 2012a, S. 66 f.; Scheier 2008, S. 
307 f.). Größtenteils werden dadurch Sinneswahrnehmungen, Lernvorgänge, Emotionen, 
Stereotypen, Automatismen und Assoziationen verarbeitet. Insbesondere werden intuitives 
und spontanes Verhalten durch das implizite System ausgelöst (vgl. Scheier/Held 2012a, S. 
66). 

Einschätzungen des Harvard Professors Gerald Zaltman zufolge, werden 95% des mensch-
lichen Verhaltens durch das implizite System, also unbewusst gesteuert (vgl. Zaltman 2003, 
S. 50 f.). Dennoch wurde die weniger bewusste und weitgehend automatisch ablaufende 
Informationsverarbeitung in der Konsumentenverhaltensforschung lange vernachlässigt. In 
den letzten Jahren fanden diese unbewussten Prozesse jedoch stärker Eingang in grundle-
genden Überlegungen zum Konsumentenverhalten (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 
332). Der „Unconscious Thought Theory“ von Dijksterhuis/Nordgren (2006) zufolge, kommen 
Kaufentscheidungen und Meinungsbildungen zu Marken und Produkten häufiger auf Basis 
unbewusster Prozesse zustande als auf bewusster Basis (vgl. S. 95). Für das Marketing und 
die Konsumentenforschung ist das implizite System demnach von enormer Relevanz. Es ist 
zu großen Teilen für die Wahrnehmung und Bewertung von Marken sowie das Konsumen-
tenverhalten entscheidend (vgl. Scarabis/Heinsen 2008, S. 30). So auch für die Entstehung 
von Markenimages und dem Aufbau von Markenassoziationen, die durch die wiederholte 
Konfrontation mit auftauchenden Markenmustern unterbewusst erlernt und im impliziten Sys-
tem abgelegt werden. Bei einem impliziten Markenimage handelt es sich demzufolge um ein 
dem Konsumenten nicht bewusstes und nicht ohne Weiteres reflektierbares Assoziationsge-
flecht zu einer Marke (vgl. ebd.; Scheier 2008, S. 308). 

5.1.1 Problembereiche herkömmlicher Vorgehensweisen 

Die gespeicherten impliziten Einstellungen definieren Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2013) als 
„Spuren vergangener Erfahrungen, die durch Selbstwahrnehmung (Introspektion) nicht oder 
nicht korrekt identifiziert werden können und die einen Einfluss auf die Entstehung positiver 
oder negativer Emotionen, Kognitionen oder Verhaltensweisen in Bezug auf ein Meinungs-
objekt ausüben.“ (S. 255). Das Zitat sowie die vorangegangene Erläuterung zum impliziten 
Markenimage verdeutlichen die Problematik, dass implizite Markenimages nur sehr schwer 
oder unzureichend durch explizite Befragungen erhoben werden können. Befragte sind 
durch bewusstes und reflektiertes Nachdenken meist nicht in der Lage, introspektiv auf die 
überwiegend im impliziten System hinterlegten Informationen wie die tieferliegenden Gründe 
für Markenpräferenzen zuzugreifen (vgl. Scheier 2008, S. 308). „Testmethoden der klassi-
schen Marktforschung sind hauptsächlich auf das explizite System, also auf eine bewusste 
Abfrage, ausgerichtet. Probanden teilen ihre Meinung mit, indem sie auf ihr Bewusstsein 
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zurückgreifen [...] Psychologen gehen davon aus, dass Menschen nicht immer sagen, was 
sie denken, weil sie es entweder nicht wollen oder nicht können. [...] Menschen wissen oft 
nicht bewusst, was sie unterbewusst tatsächlich motiviert“ (Veigel/André 2010, S. 220). Stu-
dien belegen, dass die impliziten und expliziten Einstellungen zu Marken bei einer direkten 
Gegenüberstellung nur gering korrelieren und somit explizite und implizite Einstellungen und 
Assoziationen zu ein und der selben Marke voneinander abweichen können (vgl. Scheier 
2008, S. 308). Zudem konnte festgestellt werden, dass die bei einer klassischen Imageana-
lyse vorgenommene direkte Abfrage von Markeneigenschaften in vielen Fällen zu kaum dif-
ferenzierenden Antworten führt. So kam bei konkurrierenden Imageprofilen von Tankstellen 
heraus, dass sie alle „hochwertigen Kraftstoff“ anbieten (vgl. Esch 2012, S. 603). Das mit 
Hilfe einer Befragung abgebildete Imageprofil zwischen Marken einer Produktkategorie ver-
läuft infolgedessen parallel und es werden somit „oft nicht die differenzierenden und relevan-
ten Eigenschaften von Marken“ abgebildet (ebd., S. 602). Bei einer Betrachtung der 
zahlreichen Biersponsoren im Fußball, würden auf Basis expliziter Untersuchungen hohe 
Überschneidungen der Imagedimensionen und wenig Differenzierungsmöglichkeiten festzu-
stellen sein.  

Neben der Aussage, dass Befragte nicht in der Lage sind implizit verankerte Verhaltensmoti-
ve und Präferenzen explizit zu äußern, ergibt sich aus expliziten Befragungen außerdem der 
Nachteil, dass sie besonders anfällig für Verzerrungen von Äußerungen durch sozial er-
wünschtes Antwortverhalten sind (vgl. Mast/Zaltman 2005, S. 422 f., S. 423; Tromms-
dorff/Teichert 2011, S. 147; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 278). Des Weiteren können 
künstliche Befragungssituationen Urteile durch Testpersonen begünstigen, die einem beson-
ders hohen gedanklichen Engagement entspringen, da ihnen bei der Beantwortung von Fra-
gestellungen Zeit zum bewussten Nachdenken gegeben wird (vgl. Esch 2012, S. 604). 
Sowohl die Bedingung des sozial erwünschten Antwortverhaltens als auch die der künstli-
chen Befragungssituation führen beispielsweise im Rahmen von expliziten Markenimageer-
hebungen dazu, dass das Urteil über eine Marke, die bei einer großen Mehrheit von 
Bezugsgruppen akzeptiert und gemocht wird, entgegen dem subjektiven Empfinden einer 
Testperson besonders positiv bewertet wird (vgl. ebd., S. 612).  

Auch die in Kapitel 3.4 und 3.5 vorgestellten Methoden der klassischen Imageanalyse in der 
Marktforschung sowie der Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring stellen 
explizite Messmethoden dar. Ein zentrales Defizit dieser Methoden ergibt sich somit daraus, 
dass lediglich Gedächtnisinhalte des deklarativen bzw. expliziten Gedächtnisses erhoben 
werden. Etwa wenn die Imageprofile eines Sponsors und einer Vereinsmarke im Rahmen 
einer indirekten Imagefit Analyse mithilfe von Semantischen Differentialen erhoben werden 
(siehe Abbildung 17). Die Zuordnung eines Skalenwertes zu einem bestimmten Item auf ei-
ner sieben-stufigen Skala erfordert die Einbeziehung des expliziten Gedächtnisses. Implizit 
verankerte Assoziationen, die Markenimages von Sportmarken und markentreibenden Un-
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ternehmen ausmachen, können auf diese Weise nur schwer aufgedeckt werden (vgl. Kro-
eber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 264 ff.). Doch sind es gerade jene impliziten Assoziationen, 
die für Markenpräferenzen entscheidend sind und Konsumenten unbewusst zu Kaufhand-
lungen motivieren (vgl. Scarabis/Heinsen 2008, S. 29 f.; Scheier/Held 2012a, S. 19; Kroeber-
Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 284).  

5.1.2 Mehrwert einer Optimierung durch die implizite Erhebungs-
technik 

Aus den soeben aufgeführten Gründen sieht der erste Teiloptimierungsansatz vor, Methoden 
zur impliziten Imagemessung bei der Analyse des Imagefits und Imagetransfers im 
Sportsponsoring zu berücksichtigen. Zum einen sind die impliziten Ergebnisse aussagekräf-
tiger als explizite, da auf diese Weise die in der Psyche der Konsumenten tief verankerten, 
unbewussten Kognitions-, Bewertungs- und Prädispositionschemata zum Vorschein ge-
bracht und gesteuert werden können. Das Hinzuziehen impliziter Markenimages führt außer-
dem dazu, dass teilweise deutlichere und signifikantere Unterschiede zwischen 
verschiedenen Imageprofilen herausgestellt werden können (vgl. Scheier 2008, S. 308). Zum 
anderen werden so systematische und konfundierende Verzerrungseffekte wie die des zu 
langen Nachdenkens und der sozialen Reaktanz, die bei expliziten Befragungen entstehen 
können, reduziert oder gar verhindert (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 283 f.).  

Der Zugriff auf die implizit hinterlegten Markenassoziationen zu Sponsoren und Vereinsmar-
ken ist durch gängige, explizite Befragungsmethoden eingeschränkt. Es existieren jedoch 
neuropsychologische Methoden, die im Rahmen von Markenimage Erhebungen einen Zugriff 
auf die unbewussten, implizit verankerten Markenassoziationen gewährleisten können (vgl.; 
Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 278 ff.; Falkenau 2013, S. 152). Zum einen handelt es 
sich um Verfahren aus der Neuroforschung, in denen das fMRT oder das Elektroenzephalo-
gramm (im Folgenden: EEG) zum Einsatz kommen. Die Anwendung solcher apparativen 
Verfahren stellt sich jedoch in der Unternehmenspraxis häufig als eher nachteilig dar. Neben 
den enormen Kosten und der geringen möglichen Probandenzahl sind die Simulation le-
bensnaher Testsituationen sowie der Einsatz natürlichen Stimulusmaterials nahezu ausge-
schlossen. Schließlich liegt der Proband in einer schmalen Röhre, guckt auf einen Bildschirm 
und kann sich dabei kaum bewegen. Des Weiteren setzt die Ergebnisdeutung der komple-
xen neuronalen Prozesse fundierte neurologische Fachkenntnisse voraus (vgl. ebd.; Scara-
bis/Heinsen 2008, S. 30). Eine für die Praxis und angewandte Forschung weitaus tauglichere 
Alternative zur Messung impliziter Markenimages stellt das Verfahren der Reaktionszeitmes-
sung dar (vgl. Scheier 2006, S. 44 f.; 2008, S. 320 f.; Scarabis/Heinsen 2008, S. 30; Kro-
eber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 278 ff.; Falkenau 2013, S. 152).  
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Prinzip und Vorgehen beim impliziten Messverfahren 

Implizite Messverfahren lassen neben qualitativen, auch quantitative Abbildungen von tief 
verankerten, unbewussten und verhaltensbestimmenden Einstellungen und Assoziationen zu 
Marken zu (vgl. Scheier 2008, S. 320). Wissensstrukturen und Einstellungen impliziter Art 
zählen zu den in Kapitel 3.1.1 erläuterten intervenierenden Konstrukten im Organismus des 
Menschen und können daher nicht direkt beobachtet bzw. gemessen werden. Um sie erhe-
ben zu können, muss ihr unbewusster Charakter berücksichtigt werden. Sie lassen sich nicht 
durch Messungen auf der Ebene des subjektiven Erlebens, auf der Einstellungen zunächst 
ins Bewusstsein gerufen werden müssen erfassen (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 
278). Allerdings äußern sie sich in spontanen Verhaltensreaktionen, die nach außen hin 
sichtbar sind (vgl. ebd.). Die Relevanz des Spontanitätsgrades bei den Reaktionen ist auf die 
implizite Informationsverarbeitung zurückzuführen. Je spontaner und intuitiver eine Reaktion 
auf einen Stimulus erfolgt, desto weniger ist das explizite System, bei dem reflektiertes und 
längeres Nachdenken zu kognitiv gefiltertem Antwortverhalten führt, an der Verarbeitung 
beteiligt. Deswegen gelten Spontanität und schnelle Reaktionen im Rahmen von Reaktions-
zeitmessungen als Indikatoren für implizit verankerte Einstellungen bzw. Imageassoziationen 
(vgl. Scheier 2008, S. 320).  

Reaktionszeitmessungen sind bereits seit Längerem ein Bestandteil psychologischer Grund-
lagenforschung und werden zur quantitativen Erhebung impliziter Prozesse und Wissens-
strukturen eingesetzt (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 279; Scheier 2008, S. 320). 
Im Rahmen der Markenführung werden reaktionszeitbasierte Verfahren unter anderem an-
gewandt, um die Verknüpfungsstärke zweier Stimuli festzustellen, und um so herauszufin-
den, welche impliziten Assoziationen Konsumenten mit Marken verbinden. Die Resultate 
dienen der Umsetzung einer erfolgreichen Markenkommunikation und einer effizienten Mar-
kenführung (vgl. Scheier 2008, S. 320). Probanden werden bei dieser Methode nicht direkt 
um ihre reflektierten Einschätzungen bezüglich eines Imageobjekts gebeten, vielmehr wer-
den ihre Reaktionen und die dafür erforderliche Zeit betrachtet (vgl. Scarabis/Heinsen 2008, 
S. 31). Im Testverfahren selbst werden Probanden beispielsweise Kombinationen von Mar-
kenlogos und Imageattributen wie „hochwertig“ oder „innovativ“ an einem Bildschirm gezeigt. 
Daraufhin sollen sie spontan über einen Tastendruck angeben, ob eine Marke und ein Begriff 
ihrer Ansicht nach zusammenpassen oder nicht. Die Variable der Passung wird durch den 
Druck auf einen der beiden zur Verfügung stehenden Buttons „Passt“ und „Passt nicht“ indi-
ziert. Zusätzlich wird die dafür erforderliche Zeit gemessen. Somit fungiert die Reaktionszeit 
bis zur Zustimmung oder Abstimmung hinsichtlich der Passung zwei dargebotener Stimuli 
als zuverlässiger Indikator für die wahrgenommene Assoziationsstärke zwischen ihnen. Be-
rücksichtigt werden nur die schnelleren Reaktionen, sodass das explizite System dem Pro-
banden keine Zeit gibt die Antwort zu kontrollieren oder zu modifizieren. „Je schneller die 
Reaktion, desto impliziter (u.a. automatisierter) ist die Verknüpfung zwischen der Marke und 
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Vorteile und Einsatz des Reiz-Reaktionstests bei der Imagefit und –transfer Erhebung 
im Sportsponsoring  

Die Anwendung des impliziten Verfahrens der Reaktionszeitmessung hat im Rahmen von 
Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring mehrere Vorteile. So können 
dadurch die Grenzen der meist für die Imagemessung im Sponsoring angewandten explizi-
ten Befragungen überwunden und valide Markenimages erhoben werden. „Sind die durch 
das Bildmotiv ausgelösten Empfindungen eines Probanden und die Bedeutung des einge-
blendeten, zu klassifizierenden Worts gleichgerichtet (kongruent), dann sind schnellere Re-
aktionszeiten möglich als bei Inkongruenz. Die Reaktionszeiten geben indirekt Aufschluss 
über die ‚wahren’, aber nicht explizit geäußerten Einstellungen“ (Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 
2013, S. 279). Auf diese Weise gelingt die Generierung unbewusster Markenassoziationen 
bzw. impliziter Markenimages zu Vereins- und Sponsorenmarken. Im Gegensatz zu appara-
tiven Verfahren erlaubt es der Reiz-Reaktionstest mit tachistoskopischer Funktion darüber 
hinaus das implizite Wissen einer großen Probandenmenge quantitativ abzubilden, da die 
reaktionszeitbasierten Imageerhebungen ganz einfach online an jedem privaten Rechner 
durchgeführt werden können (vgl. Scheier 2008, S.320). Dadurch hat die Anwendung des 
Reiz-Reaktionstests ein enormes Potenzial für die Analyse des impliziten Markenimages im 
Rahmen der Sportsponsoring Imagefit und Imagetransfer Analyse. „Implizite Messverfahren 
stellen einen wissenschaftlich fundierten und gleichzeitig praktikablen Weg zur Verfügung, 
der sich bei hoher Erkenntnistiefe von anderen Verfahren durch enorme Vorteile hinsichtlich 
Kosten, Durchführbarkeit und Quantifizierbarkeit der Ergebnisse abhebt“ (Lorenz/Heinsen 
2011, S. 55).  

In der Sportmarketing-Praxis sind neurowissenschaftliche Ansätze zwar noch nicht weit ver-
breitet, dennoch wurde der Reiz-Reaktionstest bereits im deutschen und amerikanischen 
Raum zwecks impliziter Imageerhebungen im Sportsponsoring eingesetzt (vgl. Zdravko-
vic/Till 2011, S. 117; Bühler et al. 2013, S. 439 ff.; Falkenau 2013, S. 155 ff.). Im deutschen 
Sprachraum hat bisher insbesondere die Telekom AG ihre Sponsoringaktivitäten mit den 
Erkenntnissen des Neuromarketing verbunden (vgl. Bühler et al. 2013, S. 439). Beispiels-
weise werden im Rahmen des Controllings, ausgehend von den definierten konzernspezifi-
schen Markenattributen, regelmäßig implizite Markenwahrnehmungserhebungen zur 
Bestimmung des Leitungsbeitrags des Sportsponsorings durchgeführt. Dafür werden Online 
Reaktionszeitverfahren eingesetzt (vgl. ebd., S. 440). Zudem führte die Telekom AG im Jahr 
2009 im Vorfeld der Vertragsverlängerung des Sponsorships zwischen der T-Marke und dem 
FC Bayern München implizite „Brand-Fit-Tests“ durch (vgl. ebd., S. 441). Dabei wurden so-
wohl die Zielgruppenwahrnehmung der T-Marke sowie die des FC Bayern Münchens hin-
sichtlich konzernrelevanter Markenattribute überprüft. Die Telekom verfolgte dadurch das 
Ziel, Rückschlüsse auf einen potenziellen zukünftigen Imagetransfer ziehen zu können. Auch 
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dabei wurde die Erhebungsmethode des impliziten Reaktionszeitverfahrens eingesetzt (vgl. 
ebd.).  

Zwar nicht aus der Unternehmenspraxis, jedoch ebenfalls ein weiteres Beispiel aus dem 
deutschen Sprachraum stellt eine Grundlagenstudie zum Imagetransfer im Fußballsponso-
ring der damaligen Sport+Markt AG (heute Repucom) dar (vgl. Falkenau 2013, S. 155). In-
nerhalb einer Testreihe wurde dabei das implizite Markenimage der Taschentuchmarke 
Tempo mittels Reaktionszeitmessungen vor und nach einem bildlich inszenierten Einsatz als 
Sponsoringmarke im Fußball erhoben. Es wurde untersucht, ob ein Imagetransfer des dy-
namischen Fußballsports auf die Traditionsmarke Tempo im Rahmen einer Platzierung des 
Logos in einem Fußballstadion stattfinden würde.  

Im angloamerikanischen Sprachraum publizierten Zdravkovic/Til (2011) eine Grundlagenstu-
die über die Imagefit und Imagetransfer Wirkungen im Sportsponsoring (vgl. S. 113 ff.). Die 
Images von Sponsoren und Gesponserten sowie ihr Fit und Transfer wurden dabei implizit 
über den „Response Latency“ Test (zu Deutsch: Reaktions-Zeit Verfahren) erhoben (vgl. 
ebd., S. 123).  

5.2 Teiloptimierung 2: Optimierung der Imagefit und 
Imagetransfer Analyse durch Belohnungswerte 

Der zweite Teiloptimierungsvorschlag zielt auf eine methodische Erweiterung hinsichtlich der 
in Imageanalysen im Sportsponsoring verwendeten Imageattribute. Nachfolgend wird darge-
legt, welche Schwachstellen die herkömmlich genutzten Imagewerte aufweisen und welchen 
Beitrag Belohnungswerte leisten können, um diese zu kompensieren und die Qualität und 
Effektivität von Imageanalysen im Sportsponsoring zu steigern.  

5.2.1 Problembereiche herkömmlicher Imageattribute 

In Kapitel 3.2.2 wurde erläutert, dass Denotationen und Konnotationen in der Imagefor-
schung die zwei inhaltlichen Dimensionen des mehrdimensionalen Imagekonstrukts darstel-
len (vgl. Drengner 2008, S. 87). In quantitativen Imageanalysen im Sportsponsoring liegen 
solche imagekonstituierenden denotativen und konnotativen Attribute häufig in Standardsets 
vor. So wird für semantische Differentiale, die oft im Rahmen von Imagefit und Imagetransfer 
Analysen gesponserter Vereinsmarken und sponsernder Unternehmensmarken zum Einsatz 
kommen (siehe Kapitel 3.3), vielfach auf solche standardisierten Begriffspaare zurückgegrif-
fen. Auf siebenstufigen Skalen geben Befragte dabei den Grad des Zutreffens der einzelnen 
Items zu bestimmten Marken an. Zu solchen Standardsets aus Attributen können beispiels-
weise bipolare Adjektivpaare wie „modern/traditionell“, „weiblich/männlich“ oder „naturver-
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bunden/naturfern“ sein. Die Items können jedoch auch in Abhängigkeit von dem zu messen-
den Gegenstand variieren. 

Oft entstammen diese Adjektive dem „Brand Personality Concept“ (zu Deutsch: Markenper-
sönlichkeitsansatz) von Aaker 1997 (vgl. S. 347 ff.). Diesem Konzept zufolge können Mar-
kenimages anhand von menschlichen Persönlichkeitswerten beschrieben werden. Aaker 
führt exemplarisch das Image der Marke „Absolut Vodka“ an, die als „cooler“, „hipper“ und 
„moderner“ 25-Jähriger personifiziert werden kann, wohingegen ein „Stoli“ Vodka eher durch 
einen intellektuellen, konservativen, älteren Mann verkörpert werden könne (vgl. ebd., S. 
347). Aaker hat fünf Dimensionen der Markenpersönlichkeit identifiziert, die sich in mehrere 
Facetten aufgliedern, welche sich wiederum in weitere Einzelitems aufgliedern (vgl. Esch 
2012, S. 108). „Aufrichtigkeit“ (bodenständig, ehrlich, gesund, heiter), „Erregung/Spannung“ 
(gewagt, temperamentvoll, phantasievoll, modern), „Kompetenz“ (zuverlässig, intelligent, 
erfolgreich), „Kultiviertheit“ (vornehm, charmant) und „Robustheit“ (naturverbunden, zäh) (vgl. 
ebd.). Ähnliche persönlichkeitsorientierte Markenimageattribute finden sich im „Deutschen 
Markenpersönlichkeitsinventar“ nach Mäder (vgl. 2005, S. 55 ff.). Bei diesen auf Marken 
übertragenen Persönlichkeitsmerkalen handelt es sich ausschließlich um Konnotationen. 
Nicht-sachhaltige Dimensionen des Markenimages können mithilfe dieser persönlichkeitsori-
entierten Indikatoren umfassend abgedeckt werden.  

Die von Musante/Milne (1999) sowie Fischer/Mäder (2002) für das Sponsoring durchgeführ-
ten Imagefit Messungen basieren beispielsweise auf dem Markenpersönlichkeitsansatz von 
Aaker. Auch die Adjektive in den attributbasierten Imagefit Analysen im Jenaer Sportmana-
gements Survey 2011 (siehe Kapitel 3.5.1) stammen größtenteils aus Aakers und Mäders 
Attributauflistung (vgl. Daumann et al. 2011, S. 25 ff.).   

Im Limbic Ansatz dienen Überlappungen hinsichtlich der in der Limbic® Map verorteten Wer-
te- und Emotionsattribute von Marken als Imagefit Indikatoren. Die folgende Abbildung 25 
zeigt eine Auswertung des Sportberatungsunternehmens IFM (International Football Ma-
nagement), einem Lizenznehmer der Limbic® Map, hinsichtlich dem Werte- und Emotionsfit 
von Vereinsmarken der Fußball-Bundesliga und Automobilmarken. Angesichts der ähnlichen 
Verortung weisen beispielsweise die werte- und emotionsbasierten Images der Marken Audi 
und des FC Bayern Münchens einen mittleren bis hohen Imagefit auf (Bereich Dominanz; 
Werte: Status, Elite Ehrgeiz, Leistung, Funktionalität, etc.) und eignen sich den Ausführun-
gen aus Kapitel 3.3.4 zufolge sehr gut für einen angestrebten Imagetransfer durch ein 
Sportsponsorship. 
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Sowohl die aus der Limbic® Map stammenden Werte- und Emotionsattribute in Form von 
Substantiven als auch die klassischen Markenattribute in Form von Adjektiven, wie sie bei-
spielsweise von Aaker (1999) und Mäder (2005) zusammengetragen wurden, können als 
Attributgrundlagen in Markenimage Erhebungen verwendet werden. Auch im Sportsponso-
ring stellen sie vielfach die Items für Imagefit und Imagetransfer Analysen dar.  

Solche für Imageanalysen genutzten Attributgrundlagen weisen jedoch einige Schwachstel-
len auf. Eine erste allgemeine Schwierigkeit entsteht durch die Dehnbarkeit bzw. den Abs-
traktheitsgrad gewisser sprachlicher Begriffe. Die bipolaren Adjektivpaare in semantischen 
Differentialen oder auch die Substantive aus Positionierungsmodellen wie der Limbic® Map 
können aufgrund unterschiedlicher soziodemografischer, sozioökonomischer und psychogra-
fischer Hintergründe in Erhebungssituationen von verschiedenen Testpersonen unterschied-
lich interpretiert werden. So können Adjektive wie „innovativ“, „cool“ oder „intelligent“ und 
Substantive wie „Abenteuer“ oder „Freiheit“ abhängig vom Alter, Beruf und Erfahrungsstand 
einzelner Befragten stark in ihrer subjektiv wahrgenommenen Bedeutung variieren und somit 
verzerrte Ergebnisse generieren. 

Eine zweite Problematik entsteht, wenn die Frage nach dem tatsächlichen langfristigen Nut-
zen dieser Imageattribute für den wirtschaftlichen Erfolg der Sponsorenmarken gestellt wird. 
Wie in Kapitel 3 aufgezeigt wurde, sind Imageziele im Sportsponsoring von höchster Zielprio-
rität. Durch sein Engagement im Sport beabsichtigt ein Sponsor im Zuge einer Imageprofilie-
rungsstrategie in erster Linie von dem Transfer gezielter Imageattribute des Gesponserten 
zu profitieren. Einmal auf die Unternehmen bzw. ihre Marken übertragen, sollen die 
Imageattribute das bestehende Markenimage anreichern, es so in eine vordefinierte Rich-
tung lenken und dadurch idealerweise den langfristigen wirtschaftlichen Erfolg einer Unter-
nehmensmarke bzw. des Unternehmens selbst fördern. Das wird unter anderem dadurch 
erreicht, dass die Imageattribute den Marken ein einzigartiges Profil verleihen, welches es 
ermöglicht, eine differenzierte Positionierung im Markt einzunehmen, die sie von konkurrie-
renden Unternehmen im Wettbewerbsumfeld abgrenzt (siehe Kapitel 3). Der Marke und ih-
rem Image wird in verhaltenstheoretisch orientierten Modellen darüber hinaus eine 

Abbildung 25: Limbic Fit von Fußballmarken und Automobilmarken, in: Merx 2012, o. S. 
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signifikante Verhaltens- bzw. Kaufverhaltensrelevanz zugeschrieben (vgl. Hermanns/ Mar-
witz 2008, S. 148; Esch 2012, S. 75 f.). „Je bekannter eine Marke ist und je positiver ihr 
Image beim Nachfrager verankert ist, desto größer ist ihr Einfluss auf dessen Kauf- und 
Kommunikationsverhalten“ (vgl. Meffert et al. 2011, S. 834). 

In diesem Zusammenhang stellt sich jedoch die Frage, ob der Transfer positiv belegter Mar-
kenimageattribute in Form von Konnotationen und Denotationen, wie sie unter anderem im 
„Brand Personality Concept“, dem „Deutschen Markenpersönlichkeitsinventar“ oder dem 
Werte- und Emotionsraum der Limbic Map® definiert sind, tatsächlich eine Verhaltensrele-
vanz besitzt und ein erhöhtes Kaufverhalten anregt. Dies wird im Rahmen dieser Arbeit an-
gezweifelt. Es wird als fragwürdig erachtet, ob die Übertragung bloßer positiv konnotierter, 
denotativer und konnotativer Imageattribute wie „cool“, „echt“, „modern“, oder „dynamisch“ 
von einem Gesponserten wie dem BVB auf einen Sponsor wie Opel das Kaufverhalten von 
Konsumenten, die relevanten Sponsoring Maßnahmen ausgesetzt waren, tatsächlich signifi-
kant positiv beeinflussen. In Kapitel 3.2.3 wurde erläutert, dass Konnotationen zwar auch 
symbolisch vermittelte Nutzenassoziationen repräsentieren, die den psychosozialen Nutzen 
einer Marke beschreiben und Marken somit mit einem gewissen Nutzenwert aufladen (z.B. 
„prestigebehaftet“). Dennoch heißt das nicht, dass dadurch die intrinsische Kaufmotivation 
der Konsumenten verstärkt wird. Aus diesem Grund sieht der zweite Teiloptimierungsansatz 
vor, Belohnungswerte statt herkömmliche Imageattribute in Sportsponsoring Imageanalysen 
einzusetzen. Auf diese Überlegung wird nachfolgend detailliert Bezug genommen.  

5.2.2 Belohnungswerte als erweiterte Stimulusgrundlage neu-
ropsychologischer Imageanalysen 

Dieser Teiloptimierungsansatz stützt sich auf die theoretischen Ausführungen in Kapitel 4.3 
dieser Arbeit. Darin wurde beschrieben, dass in neuropsychologischen Studien herausge-
funden wurde, dass die Aussicht auf Belohnungen automatisch die Aufmerksamkeit von 
Konsumenten steigert und das Kaufverhalten entscheidend positiv beeinflussen kann. Durch 
die Markenkommunikation können Marken mit fiktionalen, symbolischen Belohnungswerten 
aufgeladen werden, um auf diese Weise das Kaufverhalten der Konsumenten zu steuern. 
Demnach wird im zweiten Teiloptimierungsansatz vorgeschlagen, die herkömmlichen 
Imageattribute, wie sie für Imagefit und Imagetransfer Messungen im Sportsponsoring ver-
wendet werden, durch Belohnungswerte zu erweitern bzw. zu ergänzen. Anstatt eines klas-
sischen Imageprofils, dass sich aus herkömmlich herangezogenen Denotationen und 
Konnotationen zusammensetzt, entstünde auf diese Weise ein Belohnungsprofil für Marken. 
Es ergeben sich zwei wesentliche Vorteile durch den Einsatz von Belohnungswerten als Er-
hebungsstimuli in Imageanalysen im Sportsponsoring, auf die im Folgenden einzeln einge-
gangen wird.  
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Der erste Vorteil besteht darin, dass das Belohnungsstreben ein grundsätzliches, biologisch 
verankertes Phänomen ist, das bei allen Menschen gleichermaßen vorhanden ist. Beloh-
nungswerte wirken als sekundäre Motive, die das Verhalten und die Einstellung eines jeden 
Menschen täglich steuern. Jedes Individuum hat diese Belohnungswerte im Laufe seines 
Sozialisierungsprozesses erlernt und versucht durch das Streben nach ihnen, das eigene 
homöostatische Gleichgewicht aufrecht zu erhalten (siehe Kapitel 2.3 und 2.4). „Die Antizipa-
tion einer möglichen Belohnung ist der innere Motor für die Wiederherstellung eines inneren 
Gleichgewichts. Starke Marken spielen hierbei auf allen Ebenen, also im körperlichen, psy-
chischen und auch sozialen Bereich, eine entscheidende Rolle, weil sie [...] dieses Gleich-
gewicht garantieren und damit der Sicherstellung der personalen Identität dienen“ (vgl. 
Pöppel 2010, S. 195). Gelingt es, solche Belohnungswerte in eine symbolisch-sprachliche 
Form zu überführen, können sie durch eine Mehrheit von befragten Individuen einheitlich 
nachvollzogen werden. Dadurch könnte die Schwachstelle herkömmlicher, für Imageanaly-
sen genutzten Erhebungsstimuli in Form von Konnotationen und Denotationen, die sehr un-
terschiedlich durch verschiedene Befragte interpretiert werden können, weitgehend reduziert 
werden.  

Der zweite und gleichzeitig profitabelste Vorteil, der sich durch den Einsatz von Beloh-
nungswerten als Stimulusgrundlage in Imageerhebungen ergibt, ist der, dass sie eine tat-
sächliche Verhaltensrelevanz bei Konsumenten besitzen. Dadurch können sich für Marken, 
auf die solche Belohnungswerte im Zuge von Sportsponsoring Maßnahmen transferiert wer-
den, wirtschaftliche Vorteile eröffnen. Denn ein Sponsor bzw. das markentreibende Unter-
nehmen kann von diesen Belohnungswerten profitieren. Im Gegensatz zu den 
herkömmlichen Markenimageattributen, die in Imagefit Analysen verwendet werden und 
dann auf Marken transferiert werden, konnte die Verhaltensrelevanz von Belohnungswerten 
mehrfach empirisch belegt werden (vgl. Scheier/Held 2010b, S. 208, Veigel/André 2010, S. 
228; Scheier/Held 2012b, S. 146 ff.). In Kapitel 4.3.2 wurde beschrieben, dass sowohl die 
Verhaltens- und die Kognitionspsychologie als auch die Neuropsychologie in Studien nach-
weisen konnten, dass Belohnungen in jedem Menschen innewohnende verhaltensauslösen-
de Konstrukte sind, die als sekundäre Verstärker menschlicher Motive wirken und die 
Handlungsplanung sowie das (Kauf-)Verhalten in entschiedenem Maße steuern (vgl. Roth 
2007, S. 154; Scheier 2008, S. 313; Birbaumer/Schmidt 2010, S. 698; Scheier/Held 2010b, 
S. 208 f.; Häusel 2012b, S. 47). Ein Sponsor kann im Vorfeld eines Engagements im Sport 
genau definieren nach welchen Belohnungswerten die für ihn relevanten Zielgruppen stre-
ben. Auf dieser Basis kann die Auswahl eines Sponsoring Partners davon abhängig gemacht 
werden, inwieweit die mit ihm verbundenen Belohnungswerte kongruent mit den für den 
Sponsor relevanten Belohnungswerten sind. Im Zuge eines Imagetranfers kann die Marke 
des Sponsors mit Belohnungswerten aufgeladen werden, nach denen die anvisierten Ziel-
gruppen streben, wodurch die Verkaufszahlen der Unternehmensmarke wiederum positiv 
beeinflusst werden können. 
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Die Erweiterung des klassischen Markenimages durch ein Belohnungsimage ist aus theore-
tischer Sicht gerechtfertigt. Denn das Markenimage manifestiert sich neben der subjektiven 
Wahrnehmung und Dekodierung aller von der Marke ausgehenden Markensignale aus Sicht 
der Konsumenten auch in der Beurteilung der Eignung der Marke zur Befriedigung der sub-
jektiven Bedürfnisse des Individuums (vgl. Meffert et al. 2011, S. 364). Ebenso wie Denotati-
onen und Konnotationen stellen auch Belohnungen und andere emotional getönte 
Erinnerungen Neuronen bzw. Informationseinheiten in neuronalen Markennetzwerken dar. 
Jede im Gehirn eintreffende Markeninformation wird mit einem motivationalen Gewicht ver-
sehen. Diese motivationale Bedeutung und Bewertung von wahrgenommenen Markenreizen 
wird durch das Assoziationselement „Bias“ (zu Deutsch: Neigung) bestimmt, welches das 
„vitale ‘Gewicht‘ eines Inhalts oder einer Reaktion bestimmt“ (Birbaumer/Schmidt 2010, S. 
503). Die in den Markennetzwerken hinterlegten Belohnungen wirken auf das Markenlernen 
retroaktiv: die mit einer Marke erlebte Belohnung wird als Erinnerungsspur im jeweiligen neu-
ronalen Markennetzwerk fixiert. Werden die Marke oder die mit ihr verbundenen Reize, die 
vor und bei einer erlebten Belohnungserfahrung präsent sind und mit ihr assoziiert werden 
im Gehirn aktiviert, „wirken sie proaktiv auf den Antrieb“ (ebd., S. 698). Die Motivation zu 
einer Kaufhandlung ist also letztlich nichts anderes als eine gelernte Belohnungserfahrung, 
die im neuronalen Markennetzwerk hinterlegt ist (vgl. Roth 2007, S. 154; Häusel 2012b, S. 
47). Belohnungswerte sind demnach genau wie Denotationen und Konnotationen Bestandteil 
des Markenwissens (siehe Kapitel 3.1) und konstituieren die subjektive Wahrnehmung bzw. 
das Image einer Marke (vgl. Roth 2007, S. 149 ff.; Bielefeld 2012, S. 136 f., 200 f.). Unter 
Berücksichtigung dieses Aspekts haben Belohnungen, die ebenfalls durch den Konsum von 
Marken erzielt werden können, nicht nur einen starken Einfluss auf das entstehende Mar-
kenimage, sondern motivieren Konsumenten darüber hinaus zu tatsächlichen Kaufhandlun-
gen. Anstatt das Image einer Marke also allein über Adjektive wie „modern“, „aufregend“ 
oder „beliebt“ oder auch über Emotionswerte wie „Genuss“ zu definieren und darauf aufbau-
ende Imageprofile zu erstellen, bietet es sich alternativ an, Belohnungswerte für das Gene-
rieren von Markenimageprofilen heranzuziehen.  

Da die von Marken ausgehenden Belohnungen Bestandteile des kognitiv gespeicherten 
Markenwissens sind und das wahrgenommene Image einer Marke konstituieren, nennt die 
Autorin diese Form des Markenimages „Reward Image“ (zu Deutsch: Belohnungsimage). 
Unter Berücksichtigung eines Belohnungsprofils, kann das in Kapitel 3 häufig angeführte 
Markennetzwerk bzw. -schema der Marke Milka durch Belohnungswerte erweitert werden. 
Beispielsweise wären solche Werte als weitere Knotenpunkte im Markennetzwerk denkbar, 
die inhaltlich an Genuss, Kompensation, Sicherheit und Geborgenheit, Selbstverwöhnung 
oder Verlässlichkeit anlehnen (hervorgerufen durch Produktnamen wie „Lila Pause“). Marken 
werden nicht vordergründig prioritär wahrgenommen oder gekauft, weil die Werbung Kon-
sumenten vermittelt, sie seien ähnlich wie die Persönlichkeit eines Menschen „cool“ oder 
„aufregend“. Sondern weil sie ein Belohnungsversprechen kommunizieren mit dem der ho-



Optimierung von Imageanalysen im Sportsponsoring durch Konzepte des 
Neuromarketing 

98 

 

möostatische Motivhausalt ausbalanciert werden kann und infolgedessen positive Emotionen 
hervorgerufen werden können (vgl. Scheier/Held 2012b, S. 65 f.). 

Wie bereits in Kapitel 4.4.2 erwähnt, setzt das Hamburger Unternehmen „Decode“ von Dr. 
Christian Scheier und Dirk Held Belohnungsprofile mit Belohnungsattributen bereits erfolg-
reich zur Markenverortung und Markenkommunikationsoptimierung ein. In ihrem BCM™ 
Konzept wurde ein neuropsychologischer Belohnungsraum aus sechs Grundbelohnungen 
aufgespannt, worin Marken, Produkte oder Zielgruppen mittels impliziter Erhebungsmetho-
den wie dem Reiz-Reaktionstest verortet werden können (siehe Abbildung 22). Die in diesem 
Belohnungsraum formulierten, auf Nobert Bischofs sozialen Motiven basierenden, Beloh-
nungswerte sind jedoch auf sprachlicher Ebene sehr abstrakt gehalten. Würden sie, genau 
wie die in der Limbic® Map verorteten Emotionswerte von Dr. Hans-Georg Häusel, als Erhe-
bungsstimuli in Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring eingesetzt werden, 
bestünde auch hier die Gefahr eines relativ großen interindividuellen Interpretationsspiel-
raums. An Häusels neuropsychologischen Limbic® Modell ist zu kritisieren, dass es auf der 
Attributebene lediglich Emotionswerte beinhaltet. Emotionen allein, lösen jedoch wie in Kapi-
tel 4.3 beschrieben wurde, anders als Belohnungen, kein Verhalten aus. Häusels basalen 
Emotionsdimensionen basieren zwar auf neurowissenschaftlichen Befunden, dennoch wer-
den Marken hier über explizite Methoden im Emotionsraum verortet (vgl. Häusel 2011, S. 
59). 

In der Forschungsarbeit „Reward Value Analysis“, die eine Vorstudie zu dieser Masterarbeit 
darstellt (siehe Anhang 1), wurde eine Tabelle mit Belohnungswerten entwickelt, die sprach-
lich so konzipiert wurden, dass sie fundamentale, biologisch angeborene und im Sozialisati-
onsprozess erworbene Belohnungsbestreben so gut wie möglich sprachlich repräsentieren 
und gleichzeitig den Interpretationsspielraum möglichst gering halten. Die sogenannten „Be-
lohnungsphrasen“ entstanden in Anlehnung an bereits bestehende Belohnungs-, Motiv- und 
Emotionsmodelle. Dazu zählt das „Zürcher Modell der sozialen Motivation“ von Norbert Bi-
schof (vgl. Bischof 1958, S. 415 ff.; 2009, S. 417 ff.), das Belohnungsmodell von Schei-
er/Held (vgl. Scheier/Held 2012b, S. 168), die Limbic® Map von Dr. Hans-Georg Häusel (vgl. 
Häusel 2011, S. 48), das Reiss Profile mit seinen 16 Lebensmotiven des amerikanischen 
Psychologen Steven Reiss (vgl. Reiss 2009, S. 236 ff.) sowie die Motive Map® der Inter-
connection Consulting Group GmbH (vgl. Neuromarketingpraxis 2014, o. S.). Die Beloh-
nungswerte wurden so formuliert, dass sie Antworten auf Fragen nach der Belohnung von 
bestimmten Handlungen liefern. Solche Handlungen implizieren beispielweise den Kauf von 
Produkten bzw. die Entscheidung für bestimmte Marken. In der Tabelle in Anhang 2 findet 
sich eine Auflistung der insgesamt 46 Belohnungswerte, zugeordnet zu den drei Grundmoti-
ven nach Bischof (vgl. Bischof 1958, S. 415 ff.; 2009, S. 417 ff.). Ähnlich wie bei Schei-
er/Held (2010b) geht es auf rein semantischer Basis bei den Aussagen der 
Belohnungsphrasen um fiktionale, symbolische Belohnungen. Das heißt, dass die Aussagen 
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für eine Person eine fiktive bzw. symbolische Bedeutung widerspiegeln (vgl. S. 207). Aus 
Anhang 3 wird ersichtlich, inwiefern die konzipierten Belohnungswerte inhaltlich mit den Wer-
ten aus den anderen soeben aufgezählten Motiv- und Emotionsmodellen zusammenhängen.  

Gemäß des zweiten Teiloptimierungsansatzes sollen die neu konzipierten Belohnungswerte 
als erweiterte Stimulusgrundlage in Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring 
verwendet werden. Eine Tabelle soll einen verständlichen Bezug der noch sehr theoreti-
schen Belohnungskonzepte zu herkömmlichen Imageattributen herstellen und schafft somit 
die Grundlage für eine leichtere Verständlichkeit und Praxisüberführung. Auf diese Weise 
wird ein grober inhaltlicher Bezug gebräuchlicher und häufig verwendeter denotativer sowie 
konnotativer Imageattribute zu den entwickelten Belohnungsphrasen angestrebt (siehe An-
hang 4). Anzumerken ist dabei jedoch, dass es sich keinesfalls um direkte inhaltliche Bezüge 
handeln kann. Dies ist allein wegen der grundlegend verschiedenen Merkmalsdimensionen 
(menschliche Persönlichkeit – gefühlte Belohnung) nicht möglich.  

Ein wichtiger Aspekt von Belohnungen ist die Tatsache, dass sie implizite Konstrukte sind, 
derer sich Konsumenten nicht bewusst sind. Sie können diese folglich nicht im Rahmen von 
klassischen Marktforschungsmethoden deklarieren (siehe Kapitel 4.4.3). Die impliziten Be-
lohnungen können jedoch mit Hilfe des im ersten Teiloptimierungsansatz angeführten Reiz-
Reaktionstests erhoben werden (siehe Kapitel 5.1.2).  

Die beiden ersten Teiloptimierungsansätze lassen sich anhand eines hypothetischen Bei-
spiels zusammenführend verdeutlichen. Weil sich die Marke Opel dafür entscheidet, durch 
ein Engagement im Sport ihr Image zu verbessern und einen ökonomischen Aufschwung zu 
erzielen, will das Management von Opel für die Auswahl eines Vereins eine Imagefit Analyse 
durchführen. Dafür wird in einem ersten Schritt das implizite Belohnungsprofil der Marke O-
pel erhoben. Dies geschieht, indem Befragte in einem Reiz-Reaktionstest für jede der 46 
konzipierten Belohnungswerte in randomisierter Reihenfolge so schnell und intuitiv wie mög-
lich angeben müssen, ob sie zu der Marke Opel passen oder nicht. Dieselbe Vorgehenswei-
se wird in einem zweiten Schritt für eine Feinauswahl an potenziellen Sponsoring Partnern, 
also Vereinen der ersten Fußball-Bundesliga, wiederholt. Daraufhin wird der Fit der Beloh-
nungsprofile verschiedener Vereine und der Marke Opel anhand der Anzahl übereinstim-
mender Belohnungswerte bestimmt. Liegt ein moderater Belohnungsfit vor, wird der Transfer 
vorab angestrebter Belohnungswerte auf den Sponsor begünstigt. Die Belohnungswerte 
werden nach mehreren wiederholten gemeinsamen Auftritten beider Sponsoring Partner im 
Rahmen von Sportveranstaltungen langfristig auch mit dem Sponsor bzw. seinen Marken 
assoziiert. So wäre es denkbar, dass der BVB Belohnungswerte wie „vermittelt Orientierung“ 
(siehe Anhang 2, Belohnungsphrase 11, Dimension „Sicherheit/Balance“), „besonders sein“ 
(siehe Anhang 2, Belohnungsphrase 6, Dimension „Autonomie/Dominanz“) oder „sich sicher 
fühlen“ (siehe Anhang 2, Belohnungsphrase 8, Dimension „Sicherheit/Balance“) auf die Mar-
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ke Opel transferiert. Mit den positiven Belohnungswerten geht nicht nur ein allgemein positi-
veres Image für die Marke Opel einher. Für anvisierte Zielgruppen, die genau nach diesen 
Belohnungen streben, steigt im Zuge dessen die Markenpräferenz bzw. die Kaufwahrschein-
lichkeit der Marke, da der Konsum der Markenprodukte ihnen relevante Belohnungen ver-
sprechen. Eine Automarke wie Opel, die vor allem versuchen will das Vertrauen potenzieller 
Kunden wieder zu gewinnen, sollte darauf achten, besonders Belohnungen aus der Dimen-
sion „Sicherheit/ Balance“ auf sich zu übertragen.  

Ferner haben Belohnungswerte gegenüber gebräuchlichen Imageattributen den Vorteil, dass 
sie als Grundlage für den gezielten Einsatz verhaltensinduzierender Botschaften in weiteren 
Markenkommunikationskanälen wie bspw. der Fernsehwerbung dienen. Bezogen auf das 
Opel-Beispiel könnte das Zusammenspiel solcher Belohnungsbotschaften in verschiedenen 
Kommunikationskanälen gemeinsam mit der Kommunikationsmaßnahme Sportsponsoring 
(Integrierte Kommunikation) zu einem steigenden Vertrauen führen. Auf diese Weise könnte 
außerdem das allgemeine Image in eine positive Richtung gelenkt werden und der Kauf von 
Opel-Produkten begünstigt werden. „Es ist die implizite Markenbelohnung, die dem Konsu-
menten etwas mehr wert ist und ihn dazu motiviert, das Markenprodukt zu kaufen. [...] Wer 
nicht belohnt, der nicht verkauft“ (Veigel/André 2010, S. 228 f.).   

5.3 Teiloptimierung 3: Optimierung der Imagefit und 
Imagetransfer Analyse durch visualisierte Beloh-
nungswerte 

Der dritte und letzte Teiloptimierungsansatz sieht vor, die impliziten Belohnungswerte, die in 
tachistoskopischen Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring als Erhebungs-
stimuli eingesetzt werden sollen, in eine visuelle Form zu überführen. Warum gerade Bilder 
in impliziten Reiz-Reaktionstest eingesetzt werden sollten, wird im Folgenden begründet. In 
diesem Zusammenhang ist es von Bedeutung darzulegen, inwiefern Images sich im Ge-
dächtnis aus visuellen Komponenten zusammensetzen und wie Bilder im Gegensatz zu 
Wortreizen verarbeitet werden. 

5.3.1 Problematik verbaler Stimuli in impliziten Imageanalysen 

Bei der Erhebung von impliziten Markenimages sollte nicht nur berücksichtigt werden, dass 
die Speicherung von Markenassoziationen bei Konsumenten größtenteils unbewusst ge-
schieht, sondern darüber hinaus vielfach in nonverbaler Form. Aus der Definition des Image-
konstrukts von Trommsdorff/Teichert (2011) in Kapitel 3.2 ging hervor, dass Images nicht nur 
sprachlich im Gedächtnis codiert sind, sondern auch bildhaft (vgl. S. 134). Ebenso unter-
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streicht Esch (2012) die Bildhaftigkeit von Images, wenn er sie als „Vorstellungsbilder in den 
Köpfen der Anspruchsgruppen“ bezeichnet (S. 22). Dass das Image einer Marke in hohem 
Maße durch bildhafte Eindrücke geprägt ist, liegt in erster Linie daran, dass ein Großteil der 
menschlichen Informationsverarbeitung in Bildern vor sich geht (vgl. Ruge 1994, S. 150; 
Zaltman 1997, S. 424 f.; Kroeber-Riel 1996, S. 24; Kroeber-Riel/Esch 2004, S. 156; Esch 
2012, S. 604). Imagemessungen, die lediglich auf verbalen Erhebungsstimuli basieren, kön-
nen daher zu Fehleinschätzungen führen (vgl. Esch 2012, S. 604). Auskunftspersonen sind 
häufig nicht in der Lage die implizit verankerten Vorstellungsbilder verbal auszudrücken. Es 
liegt daher nahe, rein verbale Imageanalysen durch nonverbale, bildbezogene Messungen 
zu ergänzen, um somit die in den Köpfen der Anspruchsgruppen implizit gespeicherten Mar-
kenvorstellungsbilder, zum Vorschein zu bringen. "Images können strenggenommen nur 
ganzheitlich bildhaft erfaßt (sic!) werden“ (Glogger 1999, S. 55). Esch (2012) betont daher 
die Notwendigkeit des Einsatzes von Messverfahren, die visuelle Imagekomponenten mit 
erfassen, indem er schreibt: „Bildbezogene Messungen spielen eine immer größere Rolle bei 
der Ermittlung von Markenimages, weil gerade innere Bilder in besonderem Maße einstel-
lungsprägend und verhaltensrelevant sind“ (S. 607). „Deshalb sind klassische Imagemes-
sungen durch Messungen von inneren Markenbildern zu ergänzen“ (ebd., S. 611).   

Die Bedeutsamkeit von Bildern bei der menschlichen Informationsverarbeitung wird insbe-
sondere innerhalb der Imagery-Forschung thematisiert (vgl. Bruhn 2013, S. 566). Als Teilge-
biet der kognitiven Psychologie, beschäftigt sich die Imagery-Forschung seit rund 40 Jahren 
mit der visuellen Repräsentation von Reizen im Gedächtnis und ihrer Bedeutung für gedank-
liche Prozesse. Im Mittelpunkt steht die Entstehung und Wirkung von Gedächtnisbildern (vgl. 
Kroeber-Riel 1996, S. 25). „Imagery“ wird dabei als die „Entstehung, Verarbeitung, Speiche-
rung und Verhaltenswirkung innerer Bilder“ definiert (ebd.). Letztgenannte „innere Bilder“ 
umfassen die konkreten visuellen Vorstellungen eines Menschen und beeinflussen seine 
Wahrnehmung und sein Verhalten. Für die Markt- und Marketingforschung sind sie insofern 
von erheblicher Bedeutung, als dass die von einer Marke oder einem Produkt gespeicherten 
inneren Bilder einstellungsrelevantes Produktwissen darstellen und somit einen maßgebli-
chen Einfluss auf das Entscheidungsverhalten von Kunden ausüben können (vgl. Kroeber-
Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 439). Die durch die inneren Bilder repräsentierten Marken- und 
Produktprojektionen können Unternehmen aufschlussreiche Informationen zu ihrer Wahr-
nehmung bei Zielgruppen liefern und durch entsprechende Kommunikationsmaßnahmen 
beeinflusst werden. 

Es wurde soeben dargelegt, in welchem Maß Markenimages im Gedächtnis durch bildhafte 
Eindrücke repräsentiert sind, weswegen der bloße Einsatz verbaler Stimuli in Imageerhe-
bungen nicht ausreichend erscheint. Hinzu kommen jedoch weitere Schwachstellen rein ver-
baler Stimuli, die vor allem innerhalb des Gesamtoptimierungsansatzes von impliziten 
Imageanalysen im Sportsponsoring relevant sind. In Reiz-Reaktionstests, die die methodi-
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sche Erhebungsbasis in diesem Optimierungsansatz darstellen, ist vor allem die gemessene 
Latenzzeit bis zum Klick auf den Button „Passt“ oder „Passt nicht“ ein wichtiger Indikator, um 
die Passung zwischen zwei dargestellten Objekten zu bestimmen. Je schneller sich ein Be-
fragter für den „Passt“-Button entscheidet, desto stärker bzw. enger sind beide Konzepte im 
neuronalen Netzwerk in seinem Gedächtnis miteinander verknüpft und desto mehr ist dieser 
visuelle Eindruck ein integraler Bestandteil des impliziten Markenimages. Es ist daher umso 
wichtiger, dass die dargebotenen Stimuli schnell und ohne Probleme decodiert, verarbeitet 
und verstanden werden können, sodass der Abgleich des wahrgenommenen Reizes mit dem 
im Gedächtnis abgespeicherten Markenwissen schnell erfolgen kann. Doch gerade Wortrei-
ze können der Forderung einer schnellen Decodierung und Verarbeitung nicht in gleichem 
Maße gerecht werden, wie es visuelle Reize tun (vgl. Nufer 2007, S. 140; Meffert et al. 2011, 
S. 746 f.).  

Nach Paivios (1979) „Theorie der dualen Codierung“ werden verbale und nonverbale Infor-
mationen in voneinander unabhängigen, aber miteinander verbundenen Systemen im Gehirn 
verarbeitet (vgl. S. 4 ff.). Bei Bildern handelt es sich mehr als bei Worten um „affektive Stimu-
li“, welche im Gegensatz zu reinen Wortreizen prioritär wahrgenommen werden (vgl. Kro-
eber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 82). Werden Bilder und Texte gemeinsam miteinander 
abgebildet, fällt der Blick also fast immer zuerst auf das Bild. Das liegt unter anderem daran, 
dass Bilder allgemein stärker als Texte aktivieren und auch schneller wahrgenommen wer-
den (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2004, S. 152). Die gedanklichen Operationen bei der Bildverar-
beitung verlaufen ganzheitlich-analog und gehen mit einer geringeren gedanklichen 
Anstrengung einher. Die Sprachverarbeitung hingegen erfolgt sequenziell-analytisch und in 
kleineren Sinneseinheiten (vgl. Kroeber-Riel 1996, S. 63). Der geringere Encodierungsauf-
wand von Bildern gegenüber Spracheinheiten ist mitunter auf den mentalen Zugriff auf 
Schemata zurückzuführen. In Kapitel 3.1.3 wurden Schemata u.a. als standardisierte Vor-
stellungen von Objekten bezeichnet. Diese sind im Gedächtnis größtenteils bildlich repräsen-
tiert (vgl. Kroeber-Riel 1996, S.146,167 ff.; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 318). Ein 
bekanntes bildliches Schema ist aus der Kindheit bekannt: „Punkt, Komma, Strich, fertig ist 
das Mondgesicht.“ Das Gesichtsschema verdeutlicht die hoch standardisierten visuellen 
Vorstellungen über die stilisierten Merkmale eines Objekts wie dem eines Gesichts. Solche 
grob gespeicherten Muster stellen eine Art „Denkschablone“ dar und ermöglichen dem Men-
schen eine schnelle Wahrnehmung und Verarbeitung der zahlreichen und teilweise komple-
xen, tagtäglich einwirkenden Umweltreize ohne bewusste gedankliche Anstrengungen (vgl. 
Kroeber-Riel 1996, S. 146; Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 397). Da Bilder ganzheitli-
cher verarbeitet werden können als Sprache, erfolgt auch der schematische Abgleich und 
somit die bildliche Wahrnehmung schneller (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2004, S.152). Abbildung 
26 skizziert einen kognitiven schematischen Abgleich eines wahrgenommenen visuellen 
Reizes mit dem im Gedächtnis hinterlegten neuronalen Markenmuster des BVBs während 
eines tachistoskopischen Tests. 
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Testpersonen während der Befragung bei (vgl. Kroeber-Riel 1996, S. 54, 77). Die abwechs-
lungsreicheren Stimuli wirken bei Testpersonen unter Umständen weniger ermüdend als 
monotone Wortreize. Die artifizielle Testsituation gestaltet sich somit durch Bilder als lebhaf-
ter. Ebenfalls zu erwähnen ist, dass Bildreize oftmals stärker zwischen Beurteilungsobjekten 
differenzieren können, als es durch Wortreize möglich ist (vgl. Schweiger 1985, S. 128.). 
Hinzu kommt der Vorteil, dass Bilder dem ganzheitlichen Charakter von Imagekonstrukten 
angemessener gerecht werden als Wörter. Schließlich wurden Einstellungen bzw. Images 
als ganzheitliche Konstrukte definiert und sollten deswegen auch ganzheitlich erhoben wer-
den (siehe Kapitel 3). Verbale Stimuli fordern Auskunftspersonen jedoch auf, dieses ganz-
heitliche Konstrukt durch getrennte Wortreize auszudrücken. Die Folge ist, dass einzelne 
Imagedimensionen getrennt voneinander erhoben werden und anschließend wieder zu ei-
nem Ganzen zusammengefügt werden. Bilder werden dagegen ganzheitlich und automa-
tisch verarbeitet (vgl. Schweiger 1985, S. 128).  

Nonverbale Verfahren gehen jedoch auch mit einigen Nachteilen einher. Zum einen stellt die 
Auswahl und Validierung der Bilder ein äußerst zeit- und kostenintensives Verfahren dar (vgl. 
Junker et al. 2013, S. 28). Das hängt unter anderem damit zusammen, dass die Bilder immer 
abhängig vom jeweiligen Erhebungs- und Zielgruppenkontext neu selektiert und validiert 
werden müssen. Einer der schwerwiegendsten Nachteile resultiert aus der Gefahr der inter-
individuellen Variabilität der Bildinterpretation. Wie auch bei sprachlichen Begriffen ist damit 
zu rechnen, dass verschiedene Beobachter dasselbe Bild in unterschiedlicher Weise deuten. 
Beispielsweise dann, wenn das Motiv auf dem Bildreiz nicht als Metapher für eine visualisier-
te Belohnung gesehen wird (z.B. die Darstellung einer gelben Gummiente inmitten einer 
Menge aus schwarz-weiß und somit gleich erscheinen Gummienten als Metapher für den 
Belohnungswert „besonders sein“), sondern nur die konkrete Situation assoziiert wird (z.B. 
eine Menge aus Gummienten). Um dem entgegenzuwirken, bietet es sich an, die Bilder in 
einem quantitativen Validierungsprozess durch eine große Teilnehmermenge überprüfen zu 
lassen. 

Im Rahmen der Vorstudie „Reward Value Analysis“ wurde genau dieser Bild-
Validierungsprozess durchgeführt (siehe Anhang 1). Eine Haupterkenntnis dieser For-
schungsarbeit lag darin, dass die 46 generierten Belohnungswerte aus Anhang 2 in eine 
visuelle, inhaltlich-konforme Form überführbar sind. Als Resultat wurde mittels eines quanti-
tativen Reiz-Reaktionstests (n= 224) fast jeder der 46 Belohnungsphrasen (mit einer Aus-
nahme) ein validiertes Bildäquivalent zugeordnet. Das Bilderset ist in Anhang 5 ersichtlich. 
Einschränkend ist jedoch zu erwähnen, dass der Test nicht repräsentativ für die deutsche 
Gesamtbevölkerung ist, da er lediglich mit einer Teilnehmermenge aus Studierenden der 
Hochschule für Angewandte Wissenschaften in Hamburg durchgeführt wurde.  
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Bildmessungen in der Marktforschung 

Bildbezogene Imagemessungen finden bis dato vorrangig in qualitativen, sogenannten pro-
jektiven Verfahren Eingang (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 194 ff.). Dazu zählen 
beispielsweise Bilderskalen. Durch solche Skalen, die an ihren Enden Bilder aufweisen, er-
folgt eine modalitätsspezifische Erfassung innerer Bilder (vgl. Esch 2012, S. 609 f.; Kroeber-
Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 133). Ein Beispiel für eine bildbasierte Skala im Rahmen der 
Marktforschung ist der „GfK Emo Sensor“ zur Erfassung emotionaler Reaktionen im Zusam-
menhang mit Markenkontakten (vgl. Diekmann et al. 2008, S. 319). Ein weiteres qualitatives, 
tiefenpsychologisches und assoziatives Verfahren nonverbaler Imagemessung ist die „Ana-
lyse Projektiver Interaktion“ (kurz: APIA). Es wird als Instrument für die effiziente Markenfüh-
rung sowie kreative Kommunikationsplanung eingesetzt und untersucht Marken auf ihre 
symbolische Funktion und emotionale Bedeutung hin. Der Ansatz basiert hauptsächlich auf 
der Annahme, dass sich das Image einer Marke vorrangig in passenden Bildern und Gefüh-
len zu dieser Marke manifestiert und nicht durch rein rationale Messansätze darstellbar ist 
(vgl. Krüger 2004, S. 250 ff.).  

Das Unternehmen „Interrogare“ hat mit dem „Emotional Branding Monitor“ ein Tool entwi-
ckelt, welches über implizite Messungen unbewusste, emotionale Markenemotionen mithilfe 
von Bildern erhebt (vgl. Scholz 2011, S. 24 f.). Anstatt über skalenbasierte Fragen die rein 
explizite, bewusste Markenwahrnehmung anzugeben, soll der Befragte in einem reaktions-
zeitbasierten Verfahren innerhalb von Sekundenbruchteilen entscheiden, ob validierte Bilder, 
die wesentliche basale Emotionen widerspiegeln, zu Marken passen oder nicht (vgl. ebd., S. 
25). In diesem Tool werden jedoch, anders als bei diesem Optimierungsansatz, Markenemo-
tionen anstatt Markenbelohnungen mittels Bildern erhoben.  

Ein weiteres nennenswertes Beispiel für bildbezogene Markenerhebungen ist das Tool „Va-
llery (Valid Gallery)“ von dem Marktforschungsunternehmen „Produkt + Markt“. Ähnlich wie 
bei dem „Emotional Branding Monitor“ Tool werden in diesem Messmodell unbewusste und 
schwer verbalisierbare Emotionen, Motive und affektive Einstellungen mittels tachistoskopi-
scher Verfahren erhoben, um beispielsweise Markenimageprofile zu generieren (vgl. Junker 
et al. 2013, S. 28 ff.). Das Besondere an „Vallery“ ist, dass die einzelnen Bilder den Eigen-
schaftsdimension nicht einfach statisch zugewiesen werden, sondern dass jedes Bild eine 
Zuordnungswahrscheinlichkeit zu bestimmten Eigenschaftsdimensionen wie „Ordnung“, 
„Tradition“ oder „Erfolg“ besitzt (vgl. ebd., S. 30). Ein Wahrscheinlichkeitsmodell interpretiert 
die Bilder auf Basis der Erhebungsdaten der jeweiligen Studie sowie basierend auf Daten-
bankinformationen bisheriger Studien der jeweiligen Produktkategorie. Die Bilder werden 
zusätzlich durch einen kontinuierlichen Validierungsprozess auf dem neusten Stand gehalten 
(vgl. Jütting/Koch 2014, S. 31).  
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5.4 Synthese der Ansätze zum Gesamtoptimierungs-
modell „Reward Value Analysis“ 

Alle drei Teiloptimierungen fügen sich zu einem Gesamtoptimierungsansatz zusammen: der 
„Reward Value Analysis“ (zu Deutsch: Belohnungswert-Analyse). Dabei handelt es sich um 
eine implizite, nonverbale Imageanalyse Methode, die im Rahmen von Imagefit und Image-
transfer Erhebungen im Sportsponsoring die Validität der Messung sowie die Qualität der 
Ergebnisse steigern soll.  

Basis der Reward Value Analysis stellen die in Abbildung 27 verorteten 46 Belohnungsphra-
sen im sogenannten „Reward Value Profile“ (zu Deutsch: Belohnungswert-Profil) dar. Die 
Belohnungswerte wurden im Rahmen der dieser Arbeit vorangegangenen Forschungsarbeit 
"Reward Value Analysis" schrittweise entwickelt, daher wird an dieser Stelle nicht weiter auf 
ihre inhaltliche Bedeutung eingegangen.  

Alle Belohnungswerte wurden den drei basalen Belohnungsdimensionen „Erregung“, Sicher-
heit“ und „Autonomie“ zugeordnet. Hinzu kommen drei basale Zwischendimensionen, „Aben-
teuer“, „Genuss“ und „Disziplin“. Das Profil weist fließende Übergänge zwischen den 

Abbildung 27: Reward Value Profile, nach eigener Darstellung. 
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einzelnen Dimensionen auf. Dies wird durch die farblich ineinanderlaufenden Dimensions-
übergänge dargestellt. Demnach ist ein Belohnungswert wie „glücklich sein“ gleichermaßen 
den Belohnungsdimensionen „Erregung“ und „Sicherheit“ zuzuordnen. Die einzelnen Beloh-
nungswerte sollen in visualisierter Form als Erhebungsstimuli in impliziten Reiz-
Reaktionstests eingesetzt werden. Im Anschluss kann sowohl die Marke des Sponsors als 
auch die des Gesponserten im Reward Profile verortet werden. Ihre Nähe im Profil bzw. die 
Anzahl übereinstimmender Werte sind Indikatoren für den Grad des Imagefits und des Ima-
getransfers.  

An dieser Stelle wird der Testaufbau sowie die Durchführung einer „reward“-basierten 
Imagefit und Imagetransfer Erhebung für das Sportsponsoring anhand des bereits in Kapitel 
5.2.2 angeführten hypothetischen Beispiels des Opel-BVB Sponsorships in einzelnen Schrit-
ten verdeutlicht. Wie bereits im zweiten Optimierungsansatz angeführt, werden zunächst die 
Reward-Profiles (zu Deutsch: Belohnungsprofile) beider zu diesem Zeitpunkt noch potenziel-
len Sponsoring Partner im Sinne einer indirekten Fitmessung nacheinander erhoben. Dies 
geschieht pro Imageobjekt, indem Befragte an einem quantitativ angelegten Reiz-
Reaktionstest teilnehmen, den sie zu Hause über einen Link aufrufen können. Bei dem Onli-
ne-Test werden den Probanden auf dem Bildschirm nacheinander mehrere Reizpaare in 
Zeitintervallen von jeweils vier Sekunden angezeigt. Bei den Reizpaaren handelt es sich zum 
einen um das Logo der jeweiligen Marke (Opel oder BVB). Zum anderen um eine durch ein 
Bild visualisierte Belohnungsphrase. Unter den beiden Stimuli befinden sich zwei Buttons, 
ein roter mit der Beschriftung „Passt nicht“, unmittelbar daneben ein grüner mit der Beschrif-
tung „Passt“. Der Befragte wird zu jedem Reizpaar gebeten, spontan bzw. so schnell wie 
möglich per Mausklick zu entscheiden, ob das eingeblendete Markenlogo-Bild-Paar „passt“ 
oder „nicht passt“. Die dafür benötigte Zeit (in Millisekunden) wird im System gemessen und 
ist ein Indikator dafür, ob und wie sehr ein visualisierter Belohnungswert mit einer Marke as-
soziiert wird oder nicht. Kurze Antwortzeiten signalisieren eine hohe implizite Assoziations-
stärke. Beide neuronalen Knoten, Marke und Belohnungswert, sind in diesem Fall stark 
miteinander verbunden, weswegen der elektrische Signalaustausch zwischen ihren Dendri-
ten schnell vonstatten gehen kann und die motorische Reaktion in Form eines Mausklicks 
binnen kürzester Zeit erfolgen kann. Lange Antwortzeiten lassen hingegen darauf schließen, 
dass keine implizite Assoziationsverknüpfung zwischen beiden Reizobjekten bei einem Teil-
nehmer vorhanden ist (siehe Kapitel 3). Entscheidet sich ein Proband innerhalb der vier Se-
kunden überhaupt nicht, erscheint automatisch das nächste Reizpaar. Ein vorgeschalteter 
Testdurchlauf stellt sicher, dass der Teilnehmer ein Gefühl für die Einblendedauer eines 
Reizpaares von vier Sekunden bekommt. Auf diese Weise ist sichergestellt, dass die Reakti-
onen des Teilnehmers im richtigen Testdurchlauf möglichst schnell und automatisch erfol-
gen.  
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Um im Rahmen von Erfolgskontrollen festzustellen, ob die gewünschten Belohnungswerte 
tatsächlich mittels des Sponsoring Engagements auf Opel übertragen wurden oder beste-
hende Werte verstärkt in den Köpfen der Konsumenten mit Opel assoziiert werden, kann für 
die Imagetransfer Analyse dieselbe Messmethode wie für die Erhebung des Imagefits durch-
geführt werden. Ein Indikator für einen Transfer wäre bspw., wenn nach einem Engagement 
ein signifikant erhöhter Durchschnitt an „Passt“-Klicks bei relevanten Belohnungswerten, die 
es auf Opel zu übertragen galt, festgestellt werden kann. Bei einem Intensivierungsziel be-
stimmter Belohnungswerte für Opel ist insbesondere eine durchschnittlich erhöhte Reakti-
onsgeschwindigkeit auf den „Passt“-Button bei den jeweiligen Werten entscheidend. 
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6 Zielsetzung der Untersuchung 

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurde die Grundlage für den in Kapitel 5 angeführten Op-
timierungsansatz „Reward Value Analysis“ erarbeitet. Darin wurde demonstriert, dass Er-
kenntnisse aus dem Neuromarketing das Potenzial besitzen, die Imagefit und Imagetransfer 
Analyse im Sportsponsoring hinsichtlich der Validität der Messung sowie der Effektivität der 
Ergebnisse zu optimieren und somit die Planungs- und Kontrollphase des Sportsponsorings 
zu verbessern.  

An dieser Stelle wird noch einmal zusammenfassend auf die angeführten Teiloptimierungen 
eingegangen. Im Hinblick auf die Erhebungsmethode selbst, ermöglichen es implizite Mess-
methoden unbewusste Markenassoziationen zum Vorschein zu bringen, welche mittels 
quantitativer expliziter Imageanalysen nur schwer generierbar sind. Darüber hinaus reduzie-
ren reaktionszeitbasierte Imageerhebungen sozial erwünschtes Antwortverhalten und die 
resultierenden Imageprofile erlauben differenzierendere Profilgegenüberstellungen, als es 
mit Hilfe von expliziten Erhebungen möglich ist. Im Rahmen der Auswahl von Sponsoring-
partnern im Planungsprozess des Sportsponsoring Managements kann durch die Berück-
sichtigung der impliziten Ebene bspw. vermieden werden, dass Sponsoringpartner gewählt 
werden, die explizit betrachtet zwar eine hohe Affinität zur Positionierung des Unternehmens 
aufweisen, auf der impliziten Ebene dagegen eine geringere Affinität aufweisen. Neurowis-
senschaftliche Befunde zum menschlichen Belohnungssystem können ebenfalls einen Bei-
trag zu einer optimierten Stimulusgrundlage in Sportsponsoring Imageanalysen leisten. 
Anstatt in Imagemessungen auf gebräuchliche Imageattribute in Form von standardisierten 
Adjektiven oder Substantiven zurückzugreifen, können Belohnungswerte als Erhebungsstim-
uli in Reiz-Reaktionsverfahren eingesetzt werden. Die von Marken und Produkten ausge-
henden Belohnungen sind den Menschen, die tagtäglich nach ihnen streben, größtenteils 
unbewusst und können lediglich durch implizite Messverfahren erhoben werden. Da in zahl-
reichen Studien aus dem Neuromarketing die Verhaltensrelevanz von Belohnungswerten in 
Konsumsituationen belegt werden konnte, können die auf Sponsoren übertragenen Werte zu 
einem erhöhten Verkauf der unternehmenseigenen Marken des Sponsors beitragen. In Form 
von verhaltensaktivierenden Botschaften können sie zusätzlich in weitere Kommunikations-
maßnahmen des Sponsors eingebunden werden. Untersuchungen des Gedächtnisses wei-
sen außerdem auf den Decodierungsvorteil visueller Stimuli hin, welches insbesondere in 
impliziten Reiz-Reaktionstests von Vorteil ist. Aus diesem Grund werden die Belohnungswer-
te in eine visuelle Form überführt, die dann die Stimuli innerhalb der tachistoskopischen 
Imageanalysen darstellen.   

Zielsetzung der empirischen Untersuchung ist eine praktische Evaluierung des theoretisch 
erarbeiteten Gesamtoptimierungsansatzes der „Reward Value Analysis“ und dessen Opti-
mierungspotenzial für Imageanalysen im Sportsponsoring. Durch die Sammlung und Gegen-
überstellung mehrerer Expertenmeinungen, soll eine Antwort auf die zu Beginn dieser Arbeit 
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angeführte zentrale Fragestellung gefunden werden. Dabei gilt es herauszufinden, inwiefern 
der neuropsychologische Ansatz "Reward Value Analysis" eine Optimierung für die Imagefit 
und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring darstellt. Um der Beantwortung der Frage-
stellung näher zu kommen, leiten sich für die empirische Untersuchung die folgenden drei 
Fragestellungen ab: 

1) Inwieweit stellt der neuropsychologische Ansatz der "Reward Value Analysis" tat-
sächlich eine geeignete Verbesserung bzw. Ergänzung zu klassischen Imagefit und 
Imagetransfer Erhebungen im Rahmen der Planungs- und Kontrollphase im 
Sportsponsoring Managementprozess dar? 
 

2) Welche Problematiken bzw. Grenzen resultieren möglicherweise aus dem Einsatz 
der "Reward Value Analysis" als Basis der Imagefit und Imagetransfer Ergehebungen 
im Sportsponsoring? 
 

3) Besitzt die "Reward Value Analysis" das Potenzial, Eingang in die Praxis von 
Sportsponsoring Imageanalysen zu finden?  

Zunächst werden die Experten im Rahmen eines Interviews um ihre Bewertungen zu den 
einzelnen Teiloptimierungen gebeten. Daraufhin sollen sie ihre Einschätzung zum Gesam-
toptimierungsansatz abgeben und schließlich ihre Meinung zu dessen Praxistauglichkeit äu-
ßern.  
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7 Methode 

Das vorliegende Kapitel behandelt die methodischen Aspekte der empirischen Untersu-
chung. Diese beinhalten Aussagen über die Untersuchungsmethode, den Interviewleitfaden, 
die Stichprobe und die Auswahl der Interviewpartner sowie das Auswertungsverfahren. Im 
weiteren Verlauf dieser Arbeit ist konsequent von „dem Experten“ die Rede, wobei diese 
Bezeichnung gleichermaßen männliche und weibliche Experten einschließt.  

7.1 Qualitatives Experteninterview 

Für diese Untersuchung wurde das offene, halbstrukturierte qualitative Experteninterview 
gewählt. Dabei handelt es sich um eine besondere Form des Leitfadeninterviews (vgl. Mayer 
2009, S. 38; Przyborski/Wohlrab-Sahr 2009, S. 134; Atteslander 2010, S. 142). Das Leitfa-
deninterview ist durch Offenheit gekennzeichnet, da der Interviewer den befragten Experten 
dabei möglichst frei zu Wort kommen lässt. Somit ist dieser nicht an vorgegebene Antworten 
gebunden, sondern kann all das äußern, was er bezüglich des Themas als wichtig erachtet. 
Durch den offenen Charakter des Interviews wird außerdem eine gewisse Spontanität ge-
währleistet, die sich in Form von Rückfragen, Vertiefung von Teilaspekten und Berücksichti-
gung der individuellen Expertensicht äußert (vgl. Mayer 2009, S. 27 f.; Diekmann 2012, S. 
537). Des Weiteren kennzeichnet es sich durch eine Halbstrukturiertheit bzw. Teilstandardi-
sierung, da die Fragen des Interviewers an keine strikte Reihenfolge gebunden sind, sondern 
sich dem inhaltlichen Gesprächsverlauf anpassen können (vgl. Mayring 2002, S. 66; Attes-
lander 2010, S. 135). Die Offenheit und Halbstrukturiertheit bedingen den explorativen Cha-
rakter qualitativer Interviewtechniken (vgl. Mayring 2002, S. 66 f.). „Die Befragten sollen 
mitteilen können, was sie für wichtig halten. Davon erhofft man sich auch, dass im Gespräch 
neue, unerwartete Einschätzungen geäußert werden“ (Diekmann 2012, S. 538).  

Das Leitfadeninterview wird für die vorliegende Untersuchung als sinnvolle Methode der Da-
tengewinnung erachtet, da sie sich insbesondere für theoriegeleitete Forschung eignet, in 
der bereits Erkenntnisse über den Untersuchungsgegenstand vorliegen, die sich für die Er-
stellung des Leitfadens nutzbar machen lassen (vgl. Mayring 2002, S. 69 ff.). Diese Methode 
bietet sich überall dort an, „[...] wo schon einiges über den Gegenstand bekannt ist, überall 
dort, wo dezidierte, spezifischere Fragestellungen im Vordergrund stehen“ (ebd., S. 70). 
Durch die Expertenbefragung wird der Zugang zum Wissen, zu Erfahrungen, Einstellungen 
und dem Know-How von Experten bezüglich eines spezifischen Sachverhalts ermöglicht. 
Schnell et al. (2011) beschreiben darüber hinaus, dass Leitfadeninterviews als „Ergänzung 
und Validierung anderer Forschungsinstrumente“ eingesetzt werden können (vgl. S. 379). Im 
vorliegenden Fall sollen die Einschätzungen von Experten bezüglich der Qualität und Pra-
xistauglichkeit des in dieser Arbeit angeführten Optimierungsansatzes gesammelt werden. 
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Ferner ist das Leitfadeninterview von Vorteil, wenn es darum geht, die Sichtweisen verschie-
dener Experten zu einem Thema zu vergleichen (vgl. Hussy et al. 2013, S. 227).  

7.2 Interviewleitfaden 

Der Leitfaden setzt sich aus einer Reihe im Vorfeld formulierter Fragen zusammen, die aus 
dem Forschungsinteresse abgeleitet sind und vom Experten im Verlauf des Interviews münd-
lich beantwortet werden sollen. Er beinhaltet die wichtigsten Themenkomplexe der theoreti-
schen Untersuchung und ermöglicht somit u.a., dass möglichst alle relevanten Aspekte und 
Themen im Interview berücksichtigt werden. Der Interviewleitfaden dient während der Ge-
sprächsführung außerdem als Orientierungshilfe, wobei die vorgegebene Reihenfolge der 
Fragen, wie bereits erwähnt, in Abhängigkeit des Gesprächsverlaufs variieren kann. Des 
Weiteren gewährleistet die thematische Vorstrukturierung eine gewisse Vergleichbarkeit der 
Antworten verschiedener Interviewpartner während der Auswertungsphase (vgl. Schnell et 
al. 2010, S. 379; Diekmann 2012, S. 537).  

In Interviewleitfäden werden drei Arten von Fragen unterschieden (vgl. Mayring 2002, S. 69 
f.; Hussy et al. 2013, S. 225 f.). Das Gespräch wird mit „Sondierungsfragen“ eröffnet. Dabei 
handelt es sich um allgemein gehaltene Einstiegsfragen, die einleitend in die Thematik ein-
führen sollen. Sie dienen neben dem Miteinander-warm-Werden von Interviewendem und 
Interviewten auch dem Zweck zu eruieren, von welcher Relevanz und subjektiven Bedeutung 
die Thematik für den Interviewpartner ist. Sogenannte „Leitfadenfragen“ machen den Kern 
des Interviews aus und umfassen die wesentlichen, vorab aufgrund von Vorkenntnissen 
festgehaltenen Themenaspekte. Im Verlauf von Interviews ist es immer wieder möglich auf 
Aspekte zu stoßen, die im Leitfaden nicht enthalten sind. Sind sie für den Erkenntniszusam-
menhang von Bedeutung, können nicht geplante, spontan im Interview generierte „Ad-hoc-
Fragen“ der Vertiefung dieser unerwarteten Aspekte dienen (vgl. ebd.).  

Der für diese Arbeit entwickelte Leitfaden ist in zwei Hauptteile unterteilt und gliedert sich in 
insgesamt acht thematische Blöcke (siehe Anhang 6). Anzumerken ist, dass einige der dort 
aufgeführten Fragen mit roten Sternchen versehen sind. Sie kennzeichnen Fragen, die ab-
hängig vom beruflichen Hintergrund der unterschiedlich herangezogenen Experten gestellt 
werden. So kommt es vor, dass einer der Experten bereits gewisse Ansätze aus dem Neu-
romarketing im eigenen Unternehmen integriert. In diesem Fall erübrigt sich die Frage, ob 
dem Experten Unternehmen dieser Art bekannt sind.   

Der erste Hauptteil des Interviews beginnt mit einer persönlichen Vorstellung der Interviewe-
rin und einer anschließenden Einführung in die Thematik der Masterarbeit. Dabei wird auf 
den Zweck der Untersuchung und auf die wesentlichen Inhalte des Interviewverlaufs hinge-
wiesen. Hauptsächlich geht es im ersten Interview-Teil um die allgemeine Relevanz der 
Imageanalyse im Sportsponsoring und den Beitrag, den das Neuromarketing im Sportspon-
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soring und in Sportsponsoring Imageanalysen leisten kann. Die Beantwortung dieser etwas 
allgemeiner gehaltenen Fragen soll dazu beitragen, dass der Experte sich infolge seiner 
Ausführungen schrittweise in die Thematik hineinversetzt und beginnt, sein diesbezügliches 
Wissen Revue passieren zu lassen. Außerdem kann die Interviewerin dadurch grob ab-
schätzen, inwieweit die einzelnen Experten im Allgemeinen mit der Thematik vertraut sind. 
Diese Antworten werden in der Auswertung daher nur teilweise berücksichtigt. 

Im „Fragen-Block 1“ wird einführend versucht zu ergründen, inwiefern der Experte sich mit 
der Thematik der Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring bereits auseinan-
dergesetzt hat. Der Experte wird um seine Einschätzung bezüglich der Relevanz von Image-
fit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring gebeten. Abhängig davon, inwieweit er 
sich im beruflichen Alltag mit der Thematik auseinandersetzt, soll er bewerten, ob die Image-
fit und Imagetransfer Analyse bislang genug Beachtung im Sportsponsoring findet.  

Der anschließende „Fragen-Block 2“ thematisiert angewandte Methoden der Imagefit und 
Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring. Es wird sichergestellt, dass der Experte und der 
Interviewer einen ähnlichen Wissenstand hinsichtlich der herkömmlich angewandten Metho-
den besitzen. Sollte es notwendig sein, geht die Gesprächsleiterin näher auf einige gängige 
Methoden ein. In einigen Fällen wird der Experte zudem dazu aufgefordert anzugeben, wel-
che Art von Imageattributen seiner Erfahrung nach den verschiedenen Imageanalysen zu-
grunde liegen.  

Im dritten Fragen-Block wird das Thema Sportsponsoring mit dem Thema Neuromarketing in 
Beziehung gesetzt. Dem Experten werden Fragen zum Einsatz neuropsychologischer Mess-
verfahren im Rahmen der Imageanalyse im Sportsponsoring gestellt. Dabei wird sowohl auf 
apparative Verfahren als auch auf neuropsychologische Modelle der Marken-, Produkt- und 
Zielgruppenverortung eingegangen. Bei den befragten Experten, die bereits mit diesen Ver-
fahren arbeiten oder sogar einige davon mitentwickelt haben, werden die Fragestellungen 
dementsprechend angepasst. Zudem wird der Experte gefragt, ob aktuell bereits konkrete 
Ableitungen neurowissenschaftlicher Erkenntnisse für das Sportsponsoring gewonnen wer-
den konnten.  

Im zweiten Teil des Interviewleitfadens werden die Experten um ihre Einschätzungen und 
Bewertungen bezüglich der in dieser Arbeit angeführten Optimierungsvorschläge zur Ver-
besserung und Erweiterung der Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring ge-
beten. Zu diesem Zweck werden ihnen die einzelnen Teiloptimierungsvorschläge 
nacheinander einführend vorgestellt. 

Die Fragen-Blöcke 4-6 folgen dem gleichen Fragenschema. Die Experten werden zu jedem 
der drei angeführten Teiloptimierungen gefragt, ob dieser ihres Wissens nach bereits in der 
Sportsponsoring Imageanalyse eingesetzt wird, inwiefern der jeweilige Ansatz eine sinnvolle 
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Erweiterung bzw. Verbesserung im Vergleich zu traditionellen Methoden darstellt und ab-
schließend, welche Problematiken durch die Implementierung der einzelnen Teiloptimie-
rungsvorschläge resultieren könnten. Im „Fragen-Block 7“ beziehen sich dieselben Fragen 
auf das Zusammenwirken aller drei Teiloptimierungen in Form des Gesamtkonzepts der 
„Reward Value Analysis“ und ihrer Anwendung für die Imagefit und Imagetransfer Analyse im 
Sportsponsoring.  

Sofern es nicht bereits aus den bisherigen Ausführungen der Experten hervorgeht, wird den 
Experten im letzten „Fragen-Block 8“ die abschließende Frage gestellt, ob die „Reward Value 
Analysis“ das Potenzial besitzt, Eingang in die Praxis der Imagefit und Imagetransfer Analy-
se innerhalb des Sportsponsoring Managementprozesses zu finden.  

7.3 Stichprobe und Expertenauswahl 

Anders als bei der Stichprobenbildung in der quantitativen Forschung, die eine statistische 
Repräsentativität gewährleisten soll, ist in der vorliegenden qualitativen Untersuchung die 
Relevanz der untersuchten Subjekte für das Thema leitend (vgl. Mayer 2009, S. 39). Bei der 
Stichprobenbildung handelt es sich um eine „vorab-Festlegung“ der Samplestruktur, bei der 
für die Expertenstichprobe vor Beginn der Untersuchung bestimmte Kriterien festgelegt wer-
den, nach denen die Stichprobe gebildet werden soll (vgl. ebd.). Diese Kriterien ergeben sich 
aus der Fragestellung der Untersuchung sowie den theoretischen Vorüberlegungen. Im 
Rahmen dieser Arbeit orientieren sie sich an dem Ziel, Experten zu finden, die es durch ihre 
unterschiedlichen wissenschaftlichen und berufspraktischen Erfahrungsstände ermöglichen, 
verschiedene Sichtweisen und Aussagen darzulegen, durch welche der angeführte Gesam-
toptimierungsansatz der Forscherin bewertet, validiert, kritisiert und gegebenenfalls weiter-
entwickelt werden kann. Somit besteht das übergeordnete Ziel dieser methodischen 
Vorgehensweise in der Absicherung, Anreicherung, Ausdifferenzierung und gegebenenfalls 
auch Modifizierung des von der Forscherin angeführten Optimierungsvorschlags durch Aus-
sagen verschiedener Experten.  

Zur Bildung der Stichprobe ist es ebenfalls notwendig festzulegen was einen Experten aus-
macht. Meuser/Nagel (1997) liefern in diesem Zusammenhang eine passende Definition: 
„Als Experte gilt jemand, der auf einem begrenzten Gebiet über ein klares und abrufbares 
Wissen verfügt. Seine Ansichten gründen sich auf sicheren Behauptungen und seine Urteile 
sind keine bloße Raterei oder unverbindliche Annahmen“ (S. 484). Entscheidendes Aus-
wahlkriterium für die Experten ist demnach, dass sie mit dem Untersuchungsgegenstand auf 
Basis wissenschaftlicher und/oder berufspraktischer Tätigkeiten ausreichend vertraut sind. 
Das heißt, dass sie idealerweise zu führenden Experten in der praxisorientierten Anwendung 
neuroökonomischer Verfahren im Sportsponsoring gehören und Positionen besetzten, die im 
engen Zusammenhang mit dem zu bewertenden Optimierungsansatz stehen. Jedoch gilt es 
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dabei zu berücksichtigen, dass es sich bei dem Thema Neuromarketing zum einen um eine 
verhältnismäßig junge Forschungsdisziplin handelt und die Zahl der dafür geeigneten Exper-
ten noch relativ gering ist. Zum anderen, dass bislang nur wenig Wissenschaftler und Ent-
scheidungsträger in Unternehmen mit der Thematik des Neuromarketing und dem Mehrwert 
dieser Forschungsdisziplin für das Sportsponsoring und Sportsponsoring Imageanalysen 
vertraut sind. Aus diesem Grund kann von einer relativ geringen Fallzahl an Experten aus-
gegangen werden.  

Um einen möglichst fundierten und ganzheitlichen Überblick über die verschiedenen Bewer-
tungssichtweisen des neuropsychologischen Optimierungsansatzes „Reward Value Analysis“ 
im Rahmen von Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring zu erhalten, wer-
den Experten aus unterschiedlichen Bereichen befragt. Dazu zählen Experten aus der 
(sport-)marketingorientierten und neuropsychologischen Wissenschaft und Forschung sowie 
aus der praxisorientierten (Sport-)Marketingforschung und -beratung. Vor diesem Hinter-
grund konnten insgesamt sechs Experten gewonnen werden, die diese vorab definierten 
Kriterien zum Untersuchungszeitpunkt erfüllen konnten. Tabelle 1 zeigt eine Auflistung der 
herangezogenen Experten und gibt einen Überblick über ihre jeweiligen Positionen und Qua-
lifikationen.  
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Tabelle 1:  Befragte Experten, nach eigener Darstellung. 
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An dieser Stelle folgt eine kurze Begründung für die Wahl der in Tabelle 1 einzeln aufgeführ-
ten Experten.  

Der Neuropsychologe Dr. Christian Scheier ist Mitbegründer und Geschäftsführer der „Deco-
de Marketingberatung GmbH“ und ist weltweit einer der führenden Experten für forschungs- 
und praxisorientierte Marketingberatung (vgl. decode-online 2014b, o. S.). In ihren Publikati-
onen „Wie Werbung wirkt. Erkenntnisse des Neuromarketing“ sowie „Was Marken erfolgreich 
macht. Neuropsychologie in der Markenforschung“, die mittlerweile zu Standardwerken des 
Neuromarketing zählen, heben Dr. Christian Scheier und Dirk Held u.a. die Rolle von Beloh-
nungen und impliziten Gedankenprozessen bei der Bildung von Markenpräferenzen und dem 
Kaufverhalten hervor (vgl. Scheier/Held 2012a, 2012b). Da sich Dr. Scheier nicht nur auf 
wissenschaftlicher Basis mit impliziten, neuropsychologischen Messmethoden und Beloh-
nungswerten im Marketing beschäftigt, sondern diese auch in der täglichen Berufspraxis als 
Instrument der Markenverortung einsetzt, erweist er sich als hervorragender Experte zur 
Bewertung des hier angeführten Optimierungsansatzes.  

Prof. Dr. Riedmüller wurde als Experte herangezogen, da er über fundiertes theoretisches 
Wissen im Sportmarketing und den Grundlagen des Sportsponsoring Managements verfügt. 
Darüber hinaus hat er sich bereits mit der Thematik Neuromarketing im Rahmen der Er-
folgsmessung im Sponsoring auseinandergesetzt (vgl. th-nuernberg 2014, o. S.). 

Thomas Braun, der Geschäftsführer der „HKM Gesellschaft für Marketingforschung und -
beratung mbH“, setzt implizite Messverfahren in der Marketingforschung ein. Darüber hinaus 
verfügt er über ein umfassendes Fachwissen und Erfahrungen bezüglich visualisierter Stimu-
li in impliziten Imageanalysen. Seine Einschätzungen tragen somit zu einer wertvollen Evalu-
ierung der einzelnen Teiloptimierungsansätze und ihrer Tauglichkeit für die 
Unternehmenspraxis bei.  

Kathrin Schnabel wurde nicht bloß aufgrund ihrer beruflichen Position und ihren gesammel-
ten Erfahrungen bei einer der weltweit führenden Sportrechtevermarktungsagenturen na-
mens „Sportfive“ als Expertin herangezogen, sondern vor allem, weil sie dem Einsatz 
neurowissenschaftlicher Methoden im Sportsponsoring mit einer gewissen Skepsis gegen-
übertritt. In einem Artikel der Zeitschrift „Sponsors“ mit dem Titel „Neuronale Wende“ äußerte 
sie sich zu der Zurückhaltung gegenüber dem Einsatz impliziter Marktforschung im 
Sportsponsoring, dass sie die „Studien ‚grundlegend spannend’ finde und auch gern noch 
mehr ausprobieren würde, welche Methoden in diesem Beriech Relevanz haben. Jedoch 
schränkt sie ein, dass diese qualitative Grundlagenforschung für das Sportfive-
Tagesgeschäft keine wirkliche Relevanz habe“ (Kuske 2010, o. S.). Aufgrund ihrer Erfahrun-
gen und ihrem Know-How im schnelllebigen Sportsponsoring-Tagesgeschäft sowie ihrer kri-
tischen Haltung gegenüber qualitativer impliziter Forschung, erweist sich Katrin Schnabel als 
wertvolle Expertin. Vor allem wenn es um die Frage nach der Tauglichkeit der „Reward Va-
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lue Analysis“ in praxisorientierten Sportsponsoring Planungs- und Erfolgsprozessebenen 
geht.  

Ein Experte, der bereits über langjährige Erfahrungen mit dem Einsatz neuropsychologischer 
Modelle in der Sportsponsoring Wirkungsforschung verfügt, ist Oliver Frenzel. Nach seiner 
beruflichen Station bei dem Beratungs- und Marktforschungsunternehmen „Gruppe Nym-
phenburg“, bei dem neurowissenschaftliche Erkenntnisse für das strategische Markenma-
nagement nutzbar gemacht werden, wechselte er zu „IFM Sports“, wo er als Unit Director 
Insights die Geschäftsfelder Neuromarketing und Sportsponsoring Wirkungsforschung leite-
te. Heute ist er Geschäftsleiter der „Facit Media Efficiency GmbH & Co. KG“, einer Agentur 
für Marketingforschung und -beratung, bei der neben klassischen Methoden auf innovative 
neurowissenschaftliche und verhaltenspsychologische Forschung gesetzt wird (vgl. Service-
plan 2014, o. S.). Der Neuromarketing-Spezialist äußerte sich in einem Artikel der Online-
Zeitschrift „Horizont.net“ folgendermaßen zu den Einsatzmöglichkeiten neurowissenschaftli-
cher Erkenntnisse und Methoden im Sportsponsoring: „Die aktuellen Forschungs- und Me-
thodenansätze der Neurowissenschaften verleihen der Suche nach dem idealen Fit im 
Sponsoring eine gänzlich neue Erklärungsdimension. Mithilfe des Neuromarketings werden 
wir zukünftig in der Lage sein, wissenschaftlich fundiert darzustellen, welche Sponsoring-
Engagements ideal zur Emotionalität und Tonalität einer Marke passen“ (Hebben 2010, o. 
S.). Er warnt jedoch auch vor „Neuromarketing-Trittbrettfahrern“ im Sportbusiness (vgl. 
Schwarz 2012, S. 1). „Berater die Ihnen weismachen wollen, sie könnten die Macht der Emo-
tionen im Sport allein mithilfe von billigen Online-Befragungen, Reaktionszeiten oder Eyetra-
cking erforschen, glauben auch, Intelligenz mit dem Fieberthermometer messen zu können“ 
(ebd.).  

Das Spezialgebiet von Jens Falkenau ist die implizite Wirkungsforschung von Sportsponso-
ring. Durch seine berufliche Tätigkeit bei dem Sportmarketing-Forschungs- und Beratungs-
unternehmen „Repucom“, bei dem er implizite Imageanalysen zur Bestimmung des 
Sponsorfits und –tranfers durchführt, sowie durch seine Publikation „Sportsponsoring. Wir-
kung und Erfolgsfaktoren aus neuropsychologischer Sicht“, eignet er sich als passender Ex-
perte zur Bewertung des hier angeführten Optimierungsansatzes. In seinem Buch beschreibt 
er den Beitrag des Neuromarketing zur Erklärung der Wirksamkeit des Sportsponsorings 
(vgl. Falkenau 2013).  

7.4 Durchführungs- und Auswertungsverfahren 

Das Interview wurde für eine Dauer von circa 60 Minuten konzipiert. In einer sogenannten 
„Pilotphase“ wurden vor Beginn der tatsächlichen Expertenbefragung einige Probeinterviews 
durchgeführt (vgl. Mayring 2002, S. 69). Auf diese Weise wurde die Sinnstruktur des Leitfa-
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dens getestet und an einigen Stellen modifiziert. Die Interviewerin wurde dadurch außerdem 
in der Durchführung der Expertengespräche geschult.  

Alle Experten erhielten eine Anfrage zur Teilnahmebereitschaft sowie den Leitfragebogen zur 
Orientierung per E-Mail. Außer bei zwei Ausnahmen, wurden alle Experteninterviews telefo-
nisch durchgeführt. Mit Erlaubnis der Befragten wurden die Telefoninterviews mit der Smart-
phone-Software „TapeACall“ elektronisch aufgezeichnet. In den beiden anderen Fällen 
fanden die Interviews in den jeweiligen Unternehmensräumlichkeiten der Experten in Form 
eines „Face-to-Face-Interviews“ statt. Auch diese Gespräche wurden mit Zustimmung der 
Experten über ein Smartphone elektronisch aufgezeichnet. Die Gesprächsdauer variierte 
zwischen 45 und 60 Minuten. Um eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu gewährleisten, 
folgten alle Befragungen demselben Leitfaden, wobei einige spezifische Fragen aufgrund der 
unterschiedlichen Arbeitsbereiche auf die jeweiligen Experten zugeschnitten waren.   

Im Rahmen der Datenaufbereitung wurden die elektronisch dokumentierten Gespräche in 
einem nächsten Schritt transkribiert. Die Art der schriftlichen Fixierung des Gesagten folgte 
der selektiven Transkriptionskonvention. Dabei liegt das Hauptinteresse auf den thematisch-
inhaltlichen, für den Untersuchungszusammenhang relevanten Informationen der Experten. 
Das heißt, dass Äußerungen der Gesprächspartner, die die Forscherin nicht für relevant be-
funden hat, bei der Verschriftlichung ausgelassen wurden (vgl. Hussy et al. 2013, S. 246). Es 
erfolgte zudem eine Stilglättung. Dabei werden paraverbale Elemente wie Sprechpausen 
sowie syntaktische Fehler und sonstige überflüssige Äußerungen („ähm“, etc.), die nicht Ge-
genstand der Interpretation sind, bereinigt bzw. nicht in der schriftlichen Dokumentation be-
rücksichtigt.  

Die Auswertung der Experteninterviews orientiert sich am Ablaufmodell der qualitativen In-
haltsanalyse. Bei dieser Art der Analyse handelt es sich um ein systematisches, datenredu-
zierendes Verfahren, dass sich zur vergleichenden Analyse von bedeutungshaltigem und 
umfangreichen Material wie die in dieser Arbeit vorliegenden Interview-Transkripte eignet 
(vgl. Mayring 2002, S. 114 f.; Atteslander 2010, S. 202 ff.; Hussy et al. 2013, S. 256). „Ziel 
der Analyse ist es, das Material so zu reduzieren, dass die wesentlichen Inhalte erhalten 
bleiben, durch Abstraktion einen überschaubaren Corpus zu schaffen, der immer noch Ab-
bild des Grundmaterials ist“ (Mayring 2011, S. 65).  
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Dabei erfolgt die Auswertung der Transkripte in einem mehrstufigen, iterativen Prozess, in 
dem aus den schriftlichen Daten systematisch all jene Informationen extrahiert werden, aus 
denen klare Bewertungen der Experten zum Potenzial neuropsychologischer Methoden im 
Sportsponsoring bzw. zu den angeführten Optimierungsansätzen hervorgehen. In diesem 
Zusammenhang stellt der Interviewleitfaden, der für eine gleich strukturierte thematische 
Reihenfolge durch alle Interviews hinweg sorgt, eine wesentliche Arbeitserleichterung dar. 
Aus den Textsegmenten der sechs unterschiedlichen Transkripte werden sowohl sinnver-
wandte Informationszusammenhänge als auch markante, abweichende Einzelfälle heraus-
gearbeitet. Das stark strukturierte Vorgehen bei der Reduktion und Selektion der Daten geht 
aus dem nachfolgenden Diagramm hervor (siehe Abbildung 30).  

Die Auswertung der Experteninterviews erfolgt in sieben Schritten und orientiert sich an einer 
von Mayring (2011) vorgeschlagenen Technik der Inhaltsanalyse (vgl. S. 65 ff.). 

Abbildung 30: Analyseschritte, nach eigener Darstellung. 
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Die Herstellung eines Kategoriesystems sowie die damit zusammenhängende Bestimmung 
von einzelnen Kategoriedimensionen sind Teil des ersten Analyseschritts. Ein Kategoriesys-
tem bezeichnet die „Gesamtheit der Kategorien einer inhaltsanalytischen Untersuchung“ 
(Atteslander 2010, S. 203). Durch dieses Kategoriesystem werden diejenigen Inhalte festge-
legt, die es aus dem Transkriptmaterial herauszufiltern gilt. Die Bildung der einzelnen in-
haltsanalytischen Kategoriedimensionen folgt einer deduktiven Vorgehensweise. Das heißt, 
dass sich die Bildung der Kategorien theoriegeleitet nach den einzelnen Fragestellungen des 
Interviewleitfadens bzw. nach den zentralen Fragestellungen dieser Arbeit richten (vgl. May-
ring 2002, S. 116). Auf diese Weise entsteht ein Kategoriesystem, das eine generelle Ver-
gleichbarkeit der Daten bzw. der Aussagen verschiedener Experten ermöglicht (vgl. 
Atteslander 2010, S. 205). Die verschiedenen Aussagen der sechs Interviewpartner können 
vergleichend gegenübergestellt werden, wodurch Unterschiede und Gemeinsamkeiten be-
züglich der Einstellungen und Erfahrungen aller Befragten hinsichtlich des zu evaluierenden 
Optimierungsansatzes (bzw. der einzelnen Teilansätze) aufgedeckt werden können. 

In einem zweiten Schritt gilt es die einzelnen Kategoriedimensionen exakt und trennscharf zu 
definieren. „Je klarer eine Kategorie definiert ist, desto einfacher erweist es sich bei der Ana-
lyse, Textstellen eindeutig einer Kategorie zuzuordnen, bzw. die Bedeutung der Textstellen 
zu bestimmen“ (Hussy et al. 2013, S. 256). In diesem Zusammenhang wird eine Festlegung 
von Zuordnungskriterien bedeutungstragender Textstellen zu den einzelnen Kategorien vor-
genommen. Es wird genau determiniert, wann ein Materialbestandteil einer bestimmten Ka-
tegorie zugeordnet werden kann (z.B.: „Unter die Kategorie A fällt jede Aussage eines 
Experten, die eindeutig auf eine Problematik des Teiloptimierungsansatzes x hinsichtlich der 
Konstruktvalidität hinweist“) (vgl. Mayring 2011, S. 92). Jedes Textelement sollte dabei ledig-
lich einer Kategorie bzw. Unterkategorie eindeutig zugeordnet werden (vgl. Atteslander 2010, 
S. 205).  

Daran anschließend erfolgt in allen sechs Transkripten ein zeilenweiser Materialdurchgang, 
bei dem es systematisch all jene Textbestandteile zu extrahieren gilt, die den einzelnen Ka-
tegoriedimensionen eindeutig zuzuordnen sind. Dabei ist von einer sogenannten „Subsump-
tion“ aller herausgefilterten Expertenantworten zu den bereits vordefinierten Kategorien die 
Rede (vgl. Mayring 2002, S. 117).  

Der vierte Schritt ist in zwei Teilschritte unterteilt. Zuerst werden bedeutungstragende Text-
stellen paraphrasiert. Dabei werden wenige oder nicht inhaltstragende Aussagebestandteile 
der Experten gestrichen, anschließend auf eine einheitliche Sprachebene überführt und letzt-
lich in eine grammatikalische Kurzform umgewandelt (vgl. Mayring 2011, S. 70). Im zweiten 
Teilschritt der Generalisierung wird ein Abstraktionsniveau bestimmt unter dem die Para-
phrasen einheitlich verallgemeinert werden können (vgl. ebd.). Die Paraphrasen sollten so 
generalisiert werden, dass ein direkter Bezug zum Untersuchungsgegenstand hergestellt 



Methode 124 

 

werden kann. Einzelne Generalisierungen der Experten werden vergleichend gegenüberge-
stellt. 

Schließlich sieht der fünfte Analyseschritt vor, inhaltsgleiche bzw. -ähnliche Paraphrasen 
innerhalb der verschiedenen Kategorien zusammenzufassen (Bündelung) und unwichtige, 
nichtssagende Paraphrasen wegzustreichen (Streichung). Letztendlich werden in diesem 
Schritt nur solche Paraphrasen für Kategorien endgültig übernommen, die als zentral bedeu-
tungstragend erachtet werden (Reduktion, Selektion) (vgl. ebd.).  

Der vorletzte Schritt 6 der Analyse beinhaltet eine Revision des Kategoriesystems. Dabei 
wird überprüft, ob alle für die Bewertung des Optimierungsansatzes relevanten Antworten 
der Experten in den einzelnen Kategorien berücksichtigt wurden und ob markante, heraus-
stechende Beispiele entsprechend isoliert hervorgehoben wurden. Gegebenenfalls werden 
nachträglich wichtige Textpassagen gefunden, die keiner der vorab definierten Kategorien 
zuzuordnen sind. In diesem Fall wird das Kategoriesystem überarbeitet und eine neue Kate-
gorie hinzugefügt. „Vor dem Herausschreiben jeder neuen generalisierten Paraphrase wird 
überprüft, ob sie nicht schon in den bisherigen enthalten ist, ob sie nicht mit anderen genera-
lisierten Paraphrasen in Bezug steht, sodass sie bündelbar, konstruierbar, integrierbar zu 
einer neuen Aussage ist“ (ebd., S. 69 f.). Es findet ferner eine Rücküberprüfung der Zusam-
menfassungen am Ausgangsmaterial statt. 

Die in den Schritten 1 - 6 auf den Untersuchungszusammenhang bezogene Extraktion, Pa-
raphrasierung, Generalisierung und Reduktion bedeutungstragender Expertenaussagen der 
Transkripte werden in einer Tabelle übersichtlich zusammengetragen. Ist die Analyse am 
Transkriptmaterial beendet, können die Ergebnisse entsprechend aufbereitet werden. Das 
resultierende Kategoriesystem kann sodann im Zusammenhang der Fragestellung interpre-
tiert und die einzelnen Expertenaussagen untereinander verglichen werden (vgl. Atteslander 
2010, S. 213). 
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8 Auswertung der Untersuchung 

Die Auswertung der Experteninterviews erfolgt nach den in Kapitel 7.4 beschriebenen Ver-
fahren der qualitativen Inhaltsanalyse. Alle transkribierten Experteninterviews sind dem An-
hang 7 beigefügt. Das Extrahieren von Expertenaussagen orientiert sich an dem in der 
nachfolgenden Tabelle 2 dargestellten Kategoriesystem. Für jede Kategorie wurden Zuord-
nungskriterien bestimmt, die definieren unter welcher Voraussetzung eine Expertenaussage 
einer Kategorie inhaltlich zugeordnet werden kann (siehe Anhang 8).  

Das Resultat des in Kapitel 7.4 beschriebenen inhaltsanalytischen Vorgangsschemas ist im 
Detail in der Inhaltsanalyse-Tabelle in Anhang 9 nachvollziehbar. 

Tabelle 2: Inhaltsanalytisches Kategoriesystem, nach eigener Darstellung. 
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Dieser Tabelle sind alle relevanten Expertenzitate, ihre Paraphrasierungen sowie Generali-
sierungen, die den einzelnen Ober- und ihren Unterkategorien zugeordnet wurden, im Detail 
zu entnehmen. 

Nachfolgend werden die einzelnen Oberkategorien 1-7 nacheinander aufgeführt, wobei jeder 
Oberkategorie die relevantesten Expertenaussagen aus allen jeweilig untergeordneten Teil-
kategorien zugewiesen werden. Die teils divergierenden, teils übereinstimmenden Exper-
tenmeinungen zu den einzelnen Themenschwerpunkten werden dabei inhaltlich auf das 
Wesentliche reduziert und in paraphrasierter, zusammengefasster Form vorgestellt. Vor dem 
Hintergrund der in dieser qualitativen Studie anvisierten Expertenevaluation hinsichtlich des 
Ansatzes „Reward Value Analysis“ als vorgeschlagene Optimierungsgrundlage für Imagefit 
und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring, liegt der Schwerpunkt der folgenden Ana-
lysedarstellung insbesondere auf der Vorstellung von Expertenbewertungen bezüglich der 
einzeln angeführten Teiloptimierungsansätze (Oberkategorien 3-5), des Gesamtoptimie-
rungsansatzes „Reward Value Analysis“ (Oberkategorie 6) sowie der Einschätzung der Ex-
perten bezüglich der Praxistauglichkeit (Oberkategorie 7) dieses Ansatzes im täglichen 
Sportsponsoring Business.  

Oberkategorie 1: Relevanz von Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponso-
ring  

Dr. Christian Scheier führt im Hause „Decode“ Imagefit und Imagetransfer Analysen durch. 
Er misst ihnen eine sehr hohe Bedeutung im Sportsponsoring bei, da seiner Meinung nach 
die Qualität eines Sponsoring Engagements unter anderem von der ordnungsgemäßen 
Durchführung dieser Methoden vor und nach einem Sponsorship abhängen. Dr. Scheier be-
mängelt, dass diese Imageanalysen im Sportsponsoring zu wenig Beachtung finden und oft 
veraltete Methoden und Attribute zum Einsatz kämen. Häufig werde für die bei Imageanaly-
sen eingesetzten Likert-Skalen auf die Persönlichkeitsattribute nach Aaker zurückgegriffen. 
Seiner Aussage zufolge seien Marken jedoch „nachgewiesenermaßen im Gehirn nicht als 
Menschen repräsentiert, sondern als Objekte“, weswegen Attribute wie „freundlich“ oder 
„sympathisch“ problematisch sein könnten (vgl. Z. 29-30, Kat. 1.3, Anhang 9). Weiter erklärt 
er: „[...] dieses ganze Konstrukt der Markenpersönlichkeit steht aus meiner Sicht dieser 
Imagemessung im Weg“ (vgl. Z. 32-33, Kat. 1.3, Anhang 9). 

Prof. Dr. Florian Riedmüller hat sich sowohl auf theoretischer als auch auf praktischer Ebene 
mit der Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring Bereich beschäftigt und führt 
sie dementsprechend an der Universität bspw. für Fußballvereine durch. Für Imagetransfer 
Erhebungen im Rahmen des Sportsponsorings führe er standardmäßig Kontrastgruppenana-
lysen mittels persönlicher Befragung durch. Er erachtet die Analysen ebenfalls als sehr ent-
scheidend und ist der Meinung, sie würden viel zu wenig durchgeführt werden: 
„Imagetransfer oder diese ganzen Gedanken, dass interessiert die überhaupt nicht. So den-
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ken die gar nicht“ (vgl. Z. 57-58, Kat. 1.2, Anhang 9). 60 Prozent deutscher Sponsoren füh-
ren seiner Kenntnis nach keine Imagefit und Imagetransfer Analysen in der Planungs- und 
Erfolgskontrollphase des Sportsponsoring Managements durch, und machen ihre Aufgabe 
aus diesem Grund nicht richtig. Vielen sponsernden Unternehmen, Sportarten und Vereinen 
fehle es grundsätzlich an vorab definierten Markenwerten und einem Verständnis dafür, wie 
diese Effektiv einsetzbar sind.  

Herr Thomas Braun hat sich größtenteils auf theoretischer Ebene mit Imagefit und Image-
transfer Analysen im Zusammenhang mit dem Sportsponsoring auseinandergesetzt, verfügt 
jedoch aufgrund seiner Tätigkeit als Marktforscher über zahlreiche Erfahrungen mit 
Imageanalysen. Seiner Ansicht nach werde im Sportsponsoring Planungs- und Erfolgskon-
trollprozess mit zu wenig wissenschaftlichen Methoden gearbeitet. Vielmehr resultierten 
Sportsponsoring Partnerschaften häufig aus einem „Bedienen persönlicher Eitelkeiten“ sowie 
aus einem „Ausnutzen persönlicher Kontakte“ in den Führungsebenen von Sponsoren und 
Sportvereinen (vgl. Z. 127, Kat. 1.2, Anhang 9). Bezüglich der bei Imageanalysen verwende-
ten Imageattribute äußert sich Herr Braun insofern kritisch, als dass sie seiner Meinung nach 
häufig zu generisch und zu wenig markendifferenzierend seien: „Wenn wir Attribute benutzen 
wie ‚sportlich’ oder ‚elegant’ oder ‚schnittig’ [...]. Ich kann mich damit nicht wirklich differenzie-
ren“ (Z. 45-47, Kat. 1.3, Anhang 9). 

Frau Katrin Schnabel erklärt, dass der Hauptfokus in der Sportvermarktung eher auf Medi-
aanalysen als auf Imagefit und Imagetransfer Analysen liege. Letztere kämen lediglich zum 
Einsatz, wenn eine Sponsoring Partnerschaft im Nachhinein eines Sponsorships in Frage 
gestellt würde. Frau Schnabel hält Imagefit und Imagetransfer Analysen sogar für „ganz gro-
ßen Unfug“, da alles passend gemacht werden könne (vgl. Z. 35, Kat. 1.2, Anhang 9). 
Imagewerte seien für Sponsoring Partnerschaften keine entscheidenden Erfolgsfaktoren und 
spielen auch bei der Affinitätswahrnehmung keine tragende Rolle. Vielmehr seien Sympa-
thiewerte und insbesondere die regionale Nähe beider Partner ausschlaggebend. An einen 
negativen Imageeinfluss innerhalb von Sponsoring Partnerschaften wie bei dem in den Me-
dien diskutierten negativ besetzten Imagetransfer von „Wiesenhof“ auf die Fußballbundesliga 
Mannschaft Werder Bremen glaube sie ebenfalls nicht. Erfolgversprechend sei im Sponso-
ring ein „Sympathie-Shift“ vom Sponsor auf den Gesponserten und umgekehrt (vgl. Z. 185-
188, Kat. 1.3, Anhang 9). Wie viele der andere Experten äußert sich auch Frau Schnabel 
kritisch zu Markenimageattributen, die am Persönlichkeitsansatz von Aaker anlehnen: „[...] 
‚stell dir die Marke als Mensch vor’, das ist einfach gruselig“ (vgl. Z. 294, Kat. 1.3, Anhang 9). 

Oliver Frenzel hat sich bereits mehrfach mit der Imagefit und Imagetransfer Analyse im 
Sportsponsoring auseinandergesetzt und führt diesbezüglich regelmäßig Analysen durch. 
Bei der Serviceplan Gruppe arbeitet er für die Erhebungen mit einem neurowissenschaftlich-
mathematischen Modell. Er erachtet die in dieser Arbeit thematisierten Analysen im 
Sportsponsoring als relevant, bemerkt hingegen, dass die Partnerauswahl im Sportsponso-
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ring häufig aufgrund von „persönlichen Vorlieben und nicht aufgrund von strategischen Er-
kenntnissen“ erfolge (vgl. Z. 46-47, Kat. 1.2, Anhang 9). Oft werde sich lediglich auch auf ein 
Bauchgefühl verlassen. Als herkömmliche im Sportsponsoring angewandte Verfahren zur 
Überprüfung eines Sponsoring Fits nennt Herr Frenzel Modelle, die auf Bekanntheits- und 
Sympathiewerten basieren. Indem er anführt: „Was bringt es mir, wenn ich weiß, dass es 
einer sehr sympathische Person ist, wenn ich nicht weiß, ob sie wirklich zu meiner Marke 
passt“, demonstriert er eine klare Kritik an diesen Verfahren (vgl. Z. 127-128, Kategorie 1.3, 
Anhang 9). „Von daher sind Bekanntheit und Sympathie zwar grundsätzlich wichtige Basis-
parameter aber die erklären [...] wenig, was es meiner Marke bringt“ (vgl. Z. 134-136, kat. 
1.3, Anhang 9).  

Jens Falkenau führt bei Repucom sehr häufig Imagefit und Imagetransfer Analysen durch. Er 
bemängelt die Eindimensionalität der häufig im Sportsponsoring durchgeführten globalen 
Fitanalysen. Bei Repucom werde mit mehrdimensionalen Verfahren gearbeitet, durch welche 
auch die Gründe für Imagefittings nachvollziehbar seien. Herr Falkenau betont die Relevanz 
von imagebasierten Sportsponsoring Analysen, weist aber auch darauf hin, dass sie zu we-
nig angewandt würden, da meist Aspekte wie Mediadaten und nicht Images im Vordergrund 
der Analysen im Sportsponsoring stünden. Zudem berichtet er, dass Imagefit Analysen viel-
fach erst inmitten oder nach einem Engagement durchgeführt würden. Herr Falkenau führt 
an, dass diese jedoch im Vorfeld eines Engagements durchgeführte Grundlagen sein sollten, 
auf dessen Basis die Auswahl von Sponsoring Partnern stattfinden müsse: „Imagefitting Ana-
lysen sollten weit vor einem Engagement durchgeführt und umgesetzt werden und [...] eine 
Grundlage sein, um eine professionelle Auswahl einer Sponsoring Plattform machen zu kön-
nen" (vgl. Z. 135-137, Kat. 1.2, Anhang 9). Weiterhin beschreibt er, viele würden das Poten-
zial solcher Analysen hinsichtlich langfristiger wirtschaftlicher Effekte für das Sportsponsoring 
nicht kennen.  

Eine Zusammenfassung aller Expertenaussagen zeigt, dass mit Ausnahme von Frau Schna-
bel alle Experten ähnliche Erfahrungen und Ansichten bezüglich der Anwendung und Rele-
vanz von Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring teilen. Die Mehrheit 
findet, dass diese zu oft vernachlässigt werden, obwohl sie für den Erfolg eines 
Sponsorships maßgeblich sind. Jeder von ihnen nennt unterschiedliche, ihnen bekannte Me-
thoden der Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring, wobei sich einige auch 
kritisch zu angewandten Verfahren und den ihnen zugrunde liegenden Imageattributen äu-
ßern. Frau Schnabel bestätigt die Aussage von Herrn Falkenau, dass Imagefit Analysen häu-
fig erst im Nachhinein eines Engagement durchgeführt würden, beispielsweise wenn sich 
eine Partnerschaft im Nachhinein als fragwürdig hinsichtlich der Passung erweist.  
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Oberkategorie 2: Neuromarketing im Sportsponsoring  

Dr. Christian Scheier arbeitet seit vielen Jahren mit impliziten Verfahren wie den Reaktions-
zeitmessungen, die auf die Aufdeckung des Unbewussten abzielen. Auch im Rahmen des 
Sportsponsorings. Reaktionszeitmessungen seien seit langem genutzte verhaltensbasierte 
Methoden, die ergänzend zu apparativen Verfahren in der Neuromarketingforschung ange-
wandt werden könnten und dazu führten, dass Probanden keine Meinungen äußern, sondern 
dadurch ihre unbewussten Entscheidungsgrundlagen aufgedeckt würden. So auch in 
Sportsponsoring Imageanalysen. Sie würden allerdings noch nicht breitflächig genug einge-
setzt werden. Das vom „Decode“-Team sehr stark eingebundene neuropsychologische Be-
lohnungskonzept sei insofern vorteilhaft, als dass die Belohnungswerte als Attributgrundlage 
impliziter Imagefit und -transfer Analysen im Sportsponsoring differenzierende Ergebnisse 
generierten als Imageattribute aus dem Markenpersönlichkeitsinventar. Den Einsatz von 
apparativen Verfahren schätzt Herr Dr. Scheier allgemein problematisch ein, da sie lediglich 
für kleinere Untersuchungsgruppen einsetzbar seien und aufgrund ihrer Komplexität nicht für 
jeden verständlich seien. Anders sei es bei dem im Hause „Decode“ angewandten Verfah-
ren, dass auf der „IAS“ (Implizite Assoziationsstärke) basiere. Implizite Imageanalysen seien 
im Gegensatz zu apparativen Verfahren flexibel einsetzbar und in das bestehende Tool-
Portfolio integrierbar.  

Prof. Dr. Florian Riedmüller hält den Einsatz von apparativen Verfahren im Sportmarketing 
und im Marketing allgemein für sehr fragwürdig: „Das ist völliger Unsinn was da passiert“ 
(vgl. Z. 138, Kat. 2.2, Anhang 9). Ferner führt er an, die Limbic® Map von Dr. Häusel habe 
nichts mit sogenannten „Brain Scans“ zu tun, sondern basiere lediglich auf soziopsychologi-
schen Erkenntnissen. Seine Kritik besteht hauptsächlich darin, sich auf altbekannte psycho-
logische Messverfahren zu berufen, sie aber unter dem Schlagwort „Neuromarketing“ zu 
verkaufen. Hinsichtlich der Möglichkeit einer allgemeinen Markenverortung bewertet er die 
Limbic® Map jedoch als angemessen, da sie Affinitäten im Sportsponsoring gut visualisieren 
könne und ein Set an abgesicherten Standardattributen liefere: „[...] das würde auch Unter-
nehmen helfen [...] damit eben diese Attributfindung nicht mehr so aus dem Bauch heraus 
erfolgt. [...] Aber das muss [...] ganz klar getrennt werden von dieser ganzen Brain Scan Di-
mension“ (vgl. Z. 154-158, Kat. 2.2, Anhang 9). 

Thomas Braun hat ebenfalls Erfahrungen mit Belohnungswert-basierten Reaktionszeitmes-
sungen gemacht, verfügt jedoch über keine explizite Kenntnis hinsichtlich angewandter neu-
ropsychologischer Verfahren im Sportsponsoring. 

Katrin Schnabel berichtet von dem Sportsponsoring-Experten Oliver Kaiser, der ihres Wis-
sens nach als einer der ersten neuropsychologische Methoden in die angewandte  
Sportsponsoringforschung integriert hat. Frau Schnabel schildert, wie er auf dieser Grundla-
ge in seiner damaligen Zeit als Geschäftsführer bei IFM und Ledavi begründete, warum das 
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Unternehmen „Allgäuer Latschenkiefer“ nicht als Sponsor für den 1. FC Kaiserslautern ge-
eignet sei. Grundsätzlich fände sie das Einfließen von Erkenntnissen aus dem Neuromarke-
ting spannend und erläutert, dass das Sportfive-Team immer wieder gewillt sei neue 
Methoden „mit dem Fokus, das sind für uns nette Experimente“ zu testen, dennoch wäre ein 
Einsatz in der Breite nicht möglich, da solche Methoden nicht praxistauglich seien (vgl. Z. 
211, Kat 2.2, Anhang 9).  

Oliver Frenzel hat in der Vergangenheit im Bereich des Sportsponsorings mit dem Limbic® 
Ansatz gearbeitet. Heute setzt er bei der „Facit Media Efficiency“ neben verhaltenspsycholo-
gischer Forschung vor allem auf innovative neurowissenschaftliche Messverfahren wie die 
Steady State Topography. Dabei handelt es sich um eine Weiterentwicklung des EEG, bei 
dem die Hirnaktivitäten aufgezeichnet werden. Auf diese Weise soll ein Imagefit im Bereich 
des Sportsponsorings direkt im Gehirn messbar sein: „Es werden [...] Gehirnreaktionen auf-
gezeichnet und dann können wir uns den Vorher-Nachher-Vergleich anschauen und können 
im Endeffekt einen quantitativ bestimmbaren Up-Shift oder Down-Shift nachweisen“ (vgl. Z. 
243-246, Kat. 2.1, Anhang 9). Als ein etwas praktischeres und günstigeres Verfahren nennt 
er reaktionszeitbasierte Verfahren, merkt jedoch kritisch an, dass es nicht wissenschaftlich 
belegt sei, dass Reaktionsgeschwindigkeiten ein Indikator für unbewusste Einstellungen 
sind. Um die Schwächen vereinzelter Methoden zu nivellieren, sei daher die Anwendung 
mehrerer Methoden zu empfehlen. Ferner beschreibt Herr Frenzel, dass sowohl der Limbic® 
Ansatz als auch das von Dr. Scheier und Herr Held entwickelte implizite Belohnungsmodell 
nicht grundsätzlich neurowissenschaftlich begründet seien. Vielmehr fungiere die Bezeich-
nung „Neuromarketing“ in diesem Zusammenhang als „Buzzword“: „Die Leistung, die ich 
allein durch das ‚Neuromarketing’-Buzzword verkaufen kann, ist immer sehr hoch“ (vgl. Z. 
20-21, Kat. 2.2, Anhang 9). Die Stärke der seiner Ansicht nach vermeintlich auf neurowis-
senschaftlichen Erkenntnissen basierenden Modelle sieht Herr Frenzel darin, dass die Dis-
kussion und das Bewusstsein um die im Gehirn unbewusst ablaufenden Vorgänge in der 
Marketingpraxis durch sie sehr stark nach vorne getrieben wurde: „[...] die Stärke dieses Mo-
dells sehe ich unter anderem darin, dass das ganze Bewusstsein für die Psychologie des 
Konsumenten im Marketing überhaupt noch einmal neu zu entfachen“ (vgl. Z. 315-317, Kat. 
2.2, Anhang 9). 

Jens Falkenau arbeitet bei Imagefit und Imagetransfer Messungen im Sportsponsoring Be-
reich häufig mit impliziten Reaktionszeitmessungen und hat sehr gute Erfahrungen damit 
gemacht: „Es ist sinnvoll, weil es wieder ein Schritt in die richtige Richtung ist, genauer hin-
zuschauen. [...], weil sie eine sehr differenzierte Verortung einer Marke und von Sponso-
ringobjekten ermöglicht“ (vgl. Z. 231-235, Kat. 2.2, Anhang 9). Dieses Verfahren sei „nicht so 
teuer und komplex wie echte neuropsychologische Ansätze [...] in der Imagemessung im 
Sportsponsoring“ (vgl. Z. 159, Kat. 2.1, Anhang 9). Mit „echten“ neuropsychologischen An-
sätzen spielt er auf apparative Verfahren an. Ihm zufolge nutzen Beratungsunternehmen im 
Sportsponsoring immer mal wieder Modelle wie die von Herr Dr. Häusel sowie von Herr Dr. 



Auswertung der Untersuchung 131 

 

Scheier und Herr Held für Imageanalysen. Die allgemeine Diskussion um das Neuromarke-
ting im Sportsponsoring sei jedoch nach ihrem Höhepunkt im Jahr 2010/11 bereits etwas 
abgeebbt.  

Den Ausführungen der Experten zu dieser Oberkategorie ist zu entnehmen, dass „Neuro“-
Verfahren bereits für Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring angewandt 
werden und dass ihre Bewertung insgesamt positiv ausfällt. Gleichzeitig stehen ihnen alle 
Experten noch kritisch gegenüber. Auffällig ist vor allem die wiederkehrende Aussage, dass 
implizite Reaktionszeitverfahren und der Limbic®Ansatz bis auf Herr Braun und Frau Schna-

bel von allen Experten zu unrecht als neuropsychologische Messmodelle betitelt werden. 
Vielmehr handle es sich um altbewährte verhaltensbasierte, psychologische Messverfahren, 
die unter dem hochpreisigen, innovativen Qualitätssiegel „Neuromarketing“ diskutiert und 
verkauft würden. Der Einsatz apparativer Verfahren wird unterschiedlich bewertet. Während 
Oliver Frenzel sie für den besten Zugang zum menschlichen Unbewussten hält, werden sie 
von Herr Dr. Scheier und Prof. Dr. Riedmüller kritisiert. Auch Frau Schnabel zweifelt ihre 
Praxistauglichkeit an. 

Oberkategorie 3: Optimierungsansatz 1: Implizite Erhebung 

Dr. Christian Scheier ist von dem Einsatz impliziter Imagefit und Imagetransfer Analysen 
überzeugt, führt sie selber bei „Decode“ für das Sportsponsoring durch, ist jedoch der Mei-
nung, dass es dort noch nicht breitflächig genug eingesetzt werde. Seiner Ansicht nach, ge-
hen mit dem Einsatz impliziter Erhebungsverfahren wesentliche Vorteile einher. Mehrfach 
argumentiert er, dass Images implizite Konstrukte seien und deshalb gemäß der Konstrukt-
validität auch implizit erhoben werden müssten. Explizite Methoden, wie eine Befragung mit-
tels Likert-Skalen, aktivierten lediglich das deklarative und nicht das in diesem 
Zusammenhang relevante nondeklarative, implizite Gedächtnis (Autopilot, System 1): „[...] 
der wesentliche Vorteil impliziter Verfahren [...] ist eben, dass sie Zugang zu diesem Autopi-
loten, dem System 1, gewähren. Wo ja die Markenimages letzten Endes nicht nur wahrge-
nommen und abgespeichert, sondern auch aktiviert und genutzt werden in einer 
Entscheidungssituation“ (vgl. Z. 135-138, Kat. 3.2, Anhang 9). Ein weiterer Vorteil sei, dass 
durch das implizite Reaktionszeit Verfahren Prozentwerte generiert würden, die jeder verste-
he und deuten könne. Außerdem sei die Methode transparent, flexibel durchführbar und 
problemlos in das bestehende Markenportfolio integrierbar. Des Weiteren führt er das Argu-
ment an, dass die Varianz zwischen den erhobenen Markenimages (bspw. Imageprofil des 
Sponsors und des Vereins) durch implizit generierte Werte viel größer sei als bei expliziten 
Erhebungen. Dadurch sei eine differenzierte Bestimmung des Affinitätsgrades zwischen 
Sponsor und Gesponserten hinsichtlich einzelner Imageattribute möglich. Die Grobauswahl 
im Sportsponsoring werde demnach durch den Einbezug impliziter Erhebungstechniken da-
hingehend optimiert, dass Affinitäten zwischen potenziellen Sponsoringpartnern präziser 
ermittelt werden könnten als es durch explizite Befragungen möglich sei. Auch die Transfer-
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messungen inmitten oder im Nachhinein eines Sponsorships lieferten dadurch differenzierte-
re Ergebnisse. Etwaige Probleme oder Grenzen der impliziten Erhebungstechnik innerhalb 
der Imagefit und Imagetransfer Erhebung nennt Dr. Scheier während des Interviews keine.  

Prof. Dr. Riedmüller speichert bei Hochschulstudien im Sportsponsoring zwar öfter die Zeit 
bis zu einer Antwort, wertet diese allerdings nie aus. Er erachtet den Einsatz impliziter Erhe-
bungen zwar als gute und sinnvolle Ergänzung innerhalb von Sportsponsoring Imageanaly-
sen, jedoch keinesfalls als kompletten Ersatz für klassische Imageanalysen. Schließlich 
zeigten Methoden wie das semantische Differential auch, in welcher Relation einzelne 
Imageitems zueinander stehen würden. Als mögliche Störfaktoren bei impliziten Imagefit und 
-transfer Analysen nennt er Rangreihungseffekte der Imageitems. Diese Positionseffekte 
ließen sich aber durch das Rotieren der Items kontrollieren. Als weiteres mögliches Problem 
nennt er Bedeutungsverständlichkeitsschwierigkeiten bei den dargebotenen Attributen. Dies 
könne zu längerem Nachdenken führen und dadurch die Ergebnisse im Sinne längerer Re-
aktionszeiten verzerren. Die verbalen Stimuli müssten also so verständlich und prägnant wie 
möglich formuliert werden, damit die Decodierung nicht unnötig viel Zeit in Anspruch nimmt.   

Thomas Braun verbindet mit der impliziten Imageanalyse sowohl Vor- als auch Nachteile. 
Seinen Erfahrungen zufolge können sich implizite Reiz-Reaktionstests insofern als vorteilhaft 
erweisen, als dass dadurch mehr Items innerhalb kürzerer Zeit und mit höherem Konzentra-
tions- und Motivationsfaktor bei Testpersonen erfragt werden könnten. Im Gegensatz dazu 
würden die in expliziten Imageanalysen eingesetzten Imagebatterien aufgrund ihrer häufig 
hohen Item-Anzahl auf den Befragten schneller ermüdend wirken, da ihre Bearbeitung mehr 
Zeit in Anspruch nehme und den Befragten dabei zum intensiveren Nachdenken auffordere. 
Als weitere sinnvolle Verbesserung führt Herr Braun ein geringeres soziales Antwortverhal-
ten bei impliziten Imageanalysen an, da der Befragte bei der Beantwortung zu wenig Zeit 
dafür habe darüber nachzudenken, wie seine Antwort in Situationen mit Testleitern nach 
außen hin bewertet werden könnte. Die größte Gefahr sozial erwünschten Antwortverhaltens 
sieht Herr Braun bei Attributen aus der in dieser Arbeit vorgestellten Motivdimension „Auto-
nomie“ (siehe Kapitel 5.4). Auch bei impliziten Imageanalysen. Schließlich könnten dort ver-
ortete Werte wie etwa „überlegen sein“ (siehe Abbildung 27) mit häufig negativ konnotierten 
Konkurrenzdenken einhergehen und daher zu Ergebnisverzerrungen beim Antwortverhalten 
führen. Herr Braun geht auf weitere eventuelle Problematiken impliziter Erhebungen ein. So 
befürchtet er bei quantitativ angelegten Online Reiz-Reaktionstests, dass ein Fehlen des 
Testleiters mit erhöhten Verständnis- und Durchführungsschwierigkeiten einhergehen könn-
te. Dies könne allerdings durch vorgeschaltete Testdurchläufe und präzisen Erklärungen 
weitgehend vermieden werden. Ferner könne die Nutzung verbaler Stimuli, die sich aus 
mehr als einem Wort zusammensetzen, zu einer langen Decodierungsdauer führen. Dies 
gelte es jedoch in impliziten reaktionszeitbasierten Verfahren zu vermeiden. Die verbal dar-
gebotenen Reize müssten daher so einleuchtend und präzise wie möglich formuliert werden 
und dürften keinen Raum für Interpretationen offen lassen. Als Beispiel führt er den für das 



Auswertung der Untersuchung 133 

 

„Reward Profile“ entwickelten Belohnungswert „Kribbeln im Bauch“ an und weist auf dessen 
Mehrdeutigkeit hin: „Das können Schmetterlinge im Bauch sein [...] das kann vielleicht auch 
Stück weit ein Angstzustand sein, ich bin gerade vor der Prüfung“ (vgl. Z. 253-255, Kat. 3.3, 
Anhang 9).  

Katrin Schnabel fände das implizite Imageanalyse Verfahren grundsätzlich spannend, wenn 
sie bei „Sportfive“ Imagefit und Imagetransfer Analysen durchführen würden. 

Oliver Frenzel erklärt, dass im Sportsponsoring selten Imagefit und -transfer Analysen mithil-
fe impliziter Reaktionszeitverfahren durchgeführt werden. Es hänge auch immer stark von 
den Kundenwünschen ab. Bei der „Facit Media Efficiency“ werden die Reaktionszeiten eben-
falls ausgewertet. Die implizite Erhebungstechnik sei seiner Ansicht nach eine sinnvolle Er-
weiterung zu herkömmlichen Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring, da 
es in einer Methodenkombination dazu beitrage, die Schwächen anderer Verfahren zu nivel-
lieren. So würden die Steady State Topography und explizit durchgeführte Befragungen bei 
der „Facit Media Efficiency“ je nach Fragestellung und Kundenwunsch häufig zusätzlich mit 
impliziten Analysen kombiniert. Herr Frenzel stellt klar, dass implizite Imageanalysen die ex-
pliziten unter keinen Umständen ersetzen können. Mögliche Grenzen der impliziten Verfah-
ren sieht Herr Frenzel vordergründig bei der Durchführung und Datenauswertung. Die 
Gütekriterien impliziter Analysen würden seiner Ansicht nach zu selten hinterfragt. Reakti-
onszeiten würden in Massen gesammelt und ohne das Hinzuziehen weiterer Daten interpre-
tiert werden. Seine hauptsächliche Kritik bezieht sich darauf, dass der Fokus in impliziten 
reaktionszeitbasierten Imageanalysen zu sehr auf den generierten Reaktionsgeschwindigkei-
ten und dem damit angeblich verbundenen Zugang zu unbewussten Handlungstreibern lege. 
Dabei würden Frenzel zufolge andere wichtige Faktoren wie die persönliche Relevanz und 
Zielorientierung, die mit einem Konsumobjekt verbunden werden, außer Acht gelassen. Die-
se beiden Faktoren steuerten Konsumentscheidungen und die Präferenzbildungen ebenso 
sehr wie unbewusste Markenimage-Assoziationen: „Nur von Geschwindigkeiten auszugehen 
und von der Annahme, dass implizite unbewusste Treiber unser Verhalten bestimmen ist 
genau so eine Fehlannahme wie anzunehmen, dass man mit expliziten Verfahren Emotionen 
in ihrer Komplexität erheben kann. [...] Deswegen setzen wir multimethodale Verfahren ein“ 
(vgl. Z. 382-391, Kat. 3.3, Anhang 9). 

Jens Falkenau zufolge arbeiten mehrere Beratungsagenturen im Sportsponsoring mit implizi-
ten Imageanalysen. So setze auch „Repucom“ abhängig von Kundenwünschen Reiz-
Reaktionstests für implizite Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring ein. 
Herr Falkenau ist der Meinung, dass implizite Verfahren eher Vorteile als Nachteile aufwei-
sen würden. So ermöglichten sie, dass unbewusste und emotionale Aspekte differenziert bei 
der Bewertung des Imagefits und -transfers gemessen und dargestellt würden: „[...] bei der 
impliziten Messung sehe ich differenzierter, in welchen Imagefacetten sich etwas tut bei der 
Marke oder wie letztlich die Marke oder das Sponsoringobjekt positioniert ist. Man könnte so 
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ein bisschen sagen, das explizite misst etwas unpräziser“ (vgl. Z. 295-297, Kat. 3.2, Anhang 
9). Einen weiteren Vorteil sieht Herr Falkenau darin, dass reaktionszeitbasierte Verfahren 
nicht so teuer und komplex seien wie „echte neuropsychologische Ansätze“ (vgl. Z. 159, Kat. 
3.1, Anhang 9). Dennoch seien sie in der Durchführung und Auswertung aufwendiger und 
teurer als explizite. Aber „der Lohn ist [...] ein differenzierteres Bild bei der Fragestellung des 
Imagefittings und der Imagetransfer Analyse“ (vgl. Z. 186-187, Kat. 3.2, Anhang 9). Zudem 
spricht Herr Falkenau, wie auch schon Herr Braun, von dem Vorteil, dass bei impliziten Fi-
tanalysen mehr Image-Items innerhalb kürzerer Zeit getestet werden könnten als bei explizi-
ten Analysen. Dadurch sei ein unmotiviertes, willkürliches Ankreuzen von Items zu 
vermeiden und die generierten Ergebnisse qualitativ hochwertiger. Zwar spricht Herr Falken-
au nicht von einer absoluten Notwendigkeit zusätzliche explizite Analysen durchzuführen, da 
die impliziten Resultate allein zuverlässig genug seien. Dennoch empfehle er immer eine 
Methodenkombination. So sei es möglich etwaige Unterschiede zwischen impliziten und ex-
pliziten Werten zu finden und dies in der Ergebnisdeutung zu berücksichtigen. Im weiteren 
Gesprächsverlauf nennt Herr Falkenau auch einige Grenzen hinsichtlich impliziter Imagefit 
und -transfer Analysen. Die Behauptung, implizite Messverfahren seien in der Lage das Un-
bewusste zu erheben, gehe seiner Ansicht nach etwas zu weit: „Also der Blick ins Unbe-
wusste ist aus meiner Sicht ein bisschen übertrieben“ (vgl. Z. 196, Kat. 3.3, Anhang 9). 
Außerdem seien implizite Verfahren sehr anfällig für Lerneffekte, dies sei bei der Auswertung 
und Interpretation der Daten zu berücksichtigen: „[...] auch dort kann es sein, dass Reakti-
onszeiten, die sich verändern, gar nicht so sehr durch den Stimulus ausgelöst werden, son-
dern nur durch Befindlichkeiten oder durch Lernprozesse beim Probanden selbst“ (vgl. Z. 
307-310, Kat. 3.3, Anhang 9).  

Bei einem Vergleich aller Expertenaussagen fällt auf, dass einige der genannten Vor- und 
Nachteile von mehreren Experten angeführt werden, in anderen Fällen gehen die Bewertun-
gen und Erfahrungen auseinander. Bis auf Frau Schnabel von „Sportfive“ haben bereits alle 
Experten mit impliziten Imageanalysen gearbeitet. Insgesamt bewertet jeder von ihnen die 
implizite Imagefit und –transfer Analyse als eine sinnvolle, ergänzende Optimierung der 
Imageanalysen im Sportsponsoring. Viele sind sich einig, dass dadurch teilweise differen-
zierte Ergebnisse generiert werden können, als es allein durch explizite Analysen möglich 
sei. Das führe insgesamt zu einer präziseren Aussage hinsichtlich der Imageaffinität und 
Imagetransfer Leistung von Sponsoring Partnern im Sport. Einschränkend weisen jedoch 
fast alle Experten darauf hin, dass die implizite Analyse lediglich eine ergänzende Methode 
zu den bisherig angewandten Methoden darstellen sollte. Keinesfalls aber als Ersatz her-
kömmlicher Analysen fungieren könne. Lediglich Herr Dr. Scheier betont, dass explizite Mar-
kenimage Erhebungen nicht valide hinsichtlich des impliziten Imagekonstrukts seien und 
deshalb in jedem Fall implizit erhoben werden müssten. Sowohl Herr Braun als auch Herr 
Falkenau sehen einen entscheidenden Vorteil des impliziten Verfahrens darin, dass dadurch 
mehr Items mit höherem Motivationsfaktor seitens der Befragten getestet werden könnten. 
Durch den geringeren Ermüdungsfaktor seien darüber hinaus validere Ergebnisse generier-
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bar. Mehrfach wird als Problem bzw. Grenze der impliziten Verfahrenstechnik der Rangrei-
henfolgeeffekt genannt. Dieser sei aber durch eine Item-Randomisierung vermeidbar. Ein 
weiteres mögliches Problem könnten mehreren Experten zufolge die verbal dargebotenen 
Stimuli hinsichtlich ihrer Verständlichkeit darstellen. Wichtig sei, dass diese im Hinblick auf 
das kurze Zeitfenster in der Testsituation so präzise und verständlich wie möglich formuliert 
werden.  

Oberkategorie 4: Optimierungsansatz 2: Belohnungswerte 

Dr. Christian Scheier führt aus, dass in seinem Unternehmen „Decode“ schon lange mit Be-
lohnungsattributen als Grundlage impliziter Imageanalysen gearbeitet werde, auch im Zu-
sammenhang der Imagefit und –transfer Messung im Sportsponsoring. Dr. Scheier nennt 
mehrere Vorteile, die Belohnungswerte als Attributgrundlage in impliziten Imagefit und Ima-
getransfer Analysen mit sich bringen. Er erklärt, dass das Hauptproblem vieler gebräuchli-
cher Imageattribute darin liege, dass sie „kaum Differenzierungen [...] zwischen Marken und 
auch kaum Bewegung innerhalb einer Marke über Zeitpunkte oder Kontaktpunkte hinweg“ 
abbilden könnten (vgl. Z. 39-41, Kat. 4.2, Anhang 9). Bei den innerhalb der „Reward Map“ in 
verschiedenen Motivdimensionen verorteten Belohnungswerten hingegen, sei die durch ei-
nen Imagetransfer bewirkte Markenimageveränderung durch die veränderte Positionierung 
im Motivraum besser nachvollziehbar: „[...] man weiß vor allem auch eher Dinge einzuschät-
zen, ob sie zu einer Markenstrategie oder zu einem Markenimage passen oder nicht passen“ 
(vgl. Z. 270-272, Kat. 4.2, Anhang 9). Der wesentliche Vorteil der Belohnungswerte ergebe 
sich dadurch, dass sie im Gegensatz zu gebräuchlichen Imageattributen konkrete, verhal-
tensinduzierende Botschaften darstellen würden. Durch den Transfer innerhalb des Sponso-
ring Engagements würden somit Belohnungswerte auf die Unternehmensmarke des 
Sponsors übertragen werden, die durch eine am Belohnungskonzept angepasste Marken-
kommunikation die Verkaufszahlen dieser Marke stimulieren könnten: „Solche Werte sind 
eben viel trennschärfer. Sie [...] entsprechen eher der Realität im Gehirn. [...] Ein Image ist ja 
immer nur so relevant und interessant wie ich es auch implementiert kriege in konkrete Sig-
nale. Und ‚Sympathie’ und ‚Freundlichkeit’ [...] wie sieht das aus?“ (vgl. Z. 261-266, Kat. 4.2, 
Anhang 9). Auf der anderen Seite nennt Dr. Scheier auch mögliche Nachteile. Die Beloh-
nungswerte könnten bei einem Sponsor nur dann als grundlegende Attribute für Imagemes-
sungen eingesetzt werden, wenn das Belohnungskonzept vollständig in das 
Markenimagebild des jeweiligen Unternehmens integriert sei. Die Umstellung von klassi-
schen Imageattributen hin zu Markenbelohnungs-Attributen könne dabei mit viel strategisch 
vorgelagertem Mehraufwand seitens der Sponsoren einhergehen: „[...] das impliziert ja alles, 
dass die Marke selbst erst einmal im Sinne der Belohnungswerte konzeptionalisiert und ope-
rationalisiert wird“ (vgl. Z. 228-229, Kat. 4.2, Anhang 9). Ferner warnt Herr Dr. Scheier davor, 
dass die Gefahr bestünde, das Belohnungskonzept und die ihm zugrunde liegende Psycho-
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logie nicht tiefgründig genug zu verstehen und somit den Hauptnutzen der Belohnungswerte 
nicht wahrzunehmen.  

Prof. Dr. Florian Riedmüller hat Belohnungswerte zwar noch nie für Imageanalysen im 
Sportsponsoring genutzt, sieht den Mehrwert aber darin, dass sie ein „sozialpsychologisch 
abgesichertes Set an Attributen“ darstellen könnten (vgl. Z. 258, Kat. 4.2, Anhang 9). Dieses 
stehe den Sponsoren zu Beginn einer jeden Affinitäts- und Transferanalyse einheitlich zur 
Verfügung. So sei es nicht notwendig, eigene Imagewerte in einem aufwendigen Prozess zu 
definieren: „[...] dass man nicht jedes Mal von Neuem anfängt und sagt, ’Unternehmen, wollt 
ihr so oder so sein?’ [...] Sondern dass man sagt [...]‚ hier habe ich ein bestimmtes Set. Wel-
che dieser Attribute sind bei euch vorhanden? [...] was wollt ihr denn durch euer Sponsoring 
verbessern?’“ (vgl. Z. 259-264, Kat. 4.2, Anhang 9). Herr Dr. Riedmüller bemerkt jedoch kri-
tisch, dass das handlungsaktivierende Belohnungstransfer Konzept sich lediglich für Sponso-
ren im Konsumgüterbereich eigne. Hingegen passe es weniger im Business-to-Business 
Investitionsgüterbereich. Dort seien die Einkaufsprozesse von anderen Faktoren als von Be-
lohnungen abhängig. Zudem würden Belohnungswerte seiner Ansicht nach interindividuell 
ebenso verschieden interpretiert werden wie klassische Imageattribute.  

Thomas Braun hat Erfahrungen mit Belohnungswerten als Attributgrundlage impliziter 
Imageanalysen gesammelt, jedoch noch nicht im Bereich des Sportsponsorings. Herr Braun 
ist der Ansicht, dass Belohnungswerte das Potenzial hätten, klassische Imageattribute zu 
ersetzen. Zunächst müsse sich bei vielen Unternehmen jedoch ein allgemeines Bewusstsein 
etablieren, was mit einem Sponsoring Engagement im Sport überhaupt erreichbar sei und 
welche Relevanz die Durchführung von Imagefit und Imagetransfer Analysen dabei habe. 
Mögliche Grenzen oder Problematiken nennt Herr Braun nicht.  

Katrin Schnabel erachtet Belohnungswerte als sinnvoller als die in Imageanalysen häufig 
verwendeten Markenpersönlichkeitsattribute. Diese halte sie für „absurd“ (vgl. Z. 296, Kat. 
4.2, Anhang 9). Allerdings argumentiert sie bei der Nachfrage möglicher Grenzen der Beloh-
nungswertattribute, dass der Transfer klassischer Imageattribute ebenso zuträglich für die 
Gestaltung verhaltensaktivierender Kommunikationsbotschaften bei sponsernden Unterneh-
men sei: „[...] klassische Adjektive [...] sind [...] für Werber hervorragend geeignet [...], um sie 
in Kommunikation zu übersetzen. [...] Das werden beide Dimensionen gleichermaßen kön-
nen“ (vgl. Z. 286-292, Kat. 4.2, Anhang 9). Überhaupt sei Frau Schnabel nicht der Ansicht, 
dass der Auswahlprozess von Sponsoring Partnern auf Basis von Image- oder Belohnungs-
werten entschieden werden sollte, sondern der Sponsor-Fit von der regionalen Nähe und 
von Sympathiewerten abhänge.  

Oliver Frenzel kennt im Sportsponsoring Bereich niemanden der mit Belohnungswerten ar-
beitet. Seiner Ansicht nach sprechen viele Gründe für den Einsatz von Belohnungswerten, 
insbesondere hinsichtlich der Gestaltung verhaltensstimulierender Kommunikationsmaß-
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nahmen. Kommunikation müsse immer eine motivationale Energie besitzen, die Handlungen 
zufolge habe. Belohnungswerte seien eben genau solche motivationalen, handlungstreiben-
den Reize. Sponsernde Unternehmen könnten im Vorfeld eines Engagements genau definie-
ren nach welchen Belohnungen ihre anvisierten Zielgruppen streben. Auf dieser Grundlage 
könnten sie die Auswahl eines Sponsoring Partners treffen, von dem genau diese Belohnun-
gen ausgehen. Einmal durch das Instrument des Sportsponsorings auf einen Sponsor trans-
feriert, könnten die Werte in weitere Kommunikationsmaßnahmen eingebunden werden. Die 
Marke des Sponsors würde sodann mit Belohnungswerten aufgeladen werden, nach denen 
relevante Zielgruppen streben. Dadurch würden die Verkaufszahlen der Unternehmensmar-
ke positiv beeinflusst werden. Durch die mit klassischen Imageattributen basierte Fitmessung 
und den Transfer traditioneller positiver Imagewerte sei dies im Gegensatz dazu nicht mög-
lich: „Das ist ein großes Problem, dem auch Sponsoren gegenübertreten. Nur weil sie ihre 
Marke mit einem positiven Image aufladen, heißt das noch lange nicht, dass sie auch ge-
kauft wird. Was bringt es denen dann? Die Handlungsaktivierung basiert in großem Teil auf 
den zumindest versprochenen Belohnungsnutzen-Wert“ (vgl. Z 450-454, Kat. 4.2, Anhang 9). 
Die einzige Einschränkung sieht Herr Frenzel darin, dass zu lange und komplizierte Beloh-
nungswortkomplexe als Reizgrundlage in impliziten Imagefit und –transfer Analysen mit einer 
erhöhten kognitiven Verarbeitung einhergehen könnten und dadurch die generierten Ergeb-
nisse reaktionszeitbasierter Verfahren verfälscht würden.  

Jens Falkenau setzt Belohnungswerte als Attributgrundlage für Imageanalysen sehr häufig 
bei „Repucom“ ein. Er sieht den größten Vorteil dabei, dass diese im Gegensatz zu den her-
kömmlich transferierten Imageattributen eine Konsumverhaltensrelevanz besitzen, die auf 
eine Sponsorenmarke übertragen werden kann: „Es ist ja schön, wenn ich eine Marke mit 
einem sehr ausgeprägten Image habe, ein klares Bild in den Köpfen der Konsumenten erar-
beitet habe. Mit vielen positiven Wertassoziationen belegt bin bei den Konsumenten. Nutzt 
mir aber nichts, wenn das am Ende keinen Bezug zum Konsumentenverhalten findet“ (vgl. Z. 
237-240, Kat. 2.2, Anhang 9). Durch Belohnungswerte werde im Sportsponsoring „ein Brü-
ckenschlag hin zum Konsumentenverhalten“ geschlagen (vgl. Z. 417-418 Kat. 4.2, Anhang 
9). „[...] der ganz, ganz große Vorteil, ich bewege mich hier stärker in Richtung Konsumen-
tenverhalten und Beeinflussung des Konsumentenverhaltens. Das heißt, der Imagetransfer 
hört auf so etwas wie ein Selbstzweck zu sein, sondern steht ganz klar im Dienste dessen, 
was ich beim Konsumenten eigentlich bewirken will, nämlich eine Verhaltensmodifikation“ 
(vgl. Z. 364-368, Kat. 4.2, Anhang 9). Auf diese Weise würden vor allem die Bedeutung und 
das Nutzenspektrum des Sportsponsorings stärker in den Vordergrund rücken. Schließlich 
sei eine Grundproblematik des Sportsponsorings, dass im Markt häufig gar nicht transparent 
sei, was das Sportsponsoring Instrument neben dem der Generierung großer Reichweiten 
eigentlich bewirke: „[...] wenn wir von Weiterentwicklung bzw. Optimierung sprechen, ist es 
genau das, was der Markt braucht und wo er sich hin entwickeln sollte. Dass der Imagetrans-
fer und das Thema Imagefitting stärker noch über die Belohnungswerte operationalisiert 
wird“ (vgl. Z. 385-388, Kat. 4.2, Anhang 9). Herr Falkenau sieht die Implementierung der Be-
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lohnungswerte in unternehmensinterne Strukturen als eine mögliche Problematik an. 
Schließlich hätten viele der sponsernden Unternehmen ihre Images mit traditionellen Attribu-
ten operationalisiert, welche fest im Unternehmen verankert seien und mit denen dienstleis-
tende Beratungsagenturen wie „Repucom“ häufig beauftragt würden im Rahmen von 
Imagefit und –transfer Analysen zu arbeiten. Es hänge also sehr stark von der Flexibilität und 
der Innovationsbereitschaft des Sponsors ab, ob die Belohnungswerte in das bestehende 
Imageportfolio integriert werden können. Herr Falkenau weist ebenfalls darauf hin, dass ein 
Sportverein, eine Sportart oder auch ein Sportler nicht auf die gleiche Weise für Belohnun-
gen stehen würden wie es bei einer Konsummarke eines Sponsors der Fall wäre. „Von daher 
beißt sich manchmal die Imageanalyse, die sich an Belohnungswerten orientiert an dem Ob-
jekt, welches dabei analysiert wird“ (vgl. Z. 440-441, Kat. 4.2, Anhang 9). 

Alles in allem bewerten die Experten den Einsatz von Belohnungswerten als Attributgrundla-
ge von Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring als eine sinnvolle Erweite-
rung bzw. Optimierung. Etwas anderer Meinung ist Frau Schnabel. Sie finde die 
Belohnungsattribute zwar „charmanter“ als traditionelle Markenpersönlichkeitsattribute, hält 
aber weiterhin daran fest, dass Affinitäten zwischen Sponsoring Partnern vor allem von der 
regionalen Nähe (Regionalfit) und von Sympathiewerten abhängig seien. Prof. Dr. Riedmül-
ler merkt an, dass sich der Transfer handlungsaktivierender Belohnungswerte lediglich für 
Sponsormarken aus dem Konsumgüterbereich lohne, da es dort um das Belohnungsbestre-
ben von Endverbrauchern ginge. Die Einkaufsprozesse von Sponsoren aus dem Investiti-
onsgüterbereich (Bsp. aus der 1. Fußball Bundesliga: „Evonic“, „Gazprom“, „SAP“, „AL-KO“) 
würden von anderen Faktoren abhängig sein. Sowohl Herr Falkenau, Herr Braun als auch 
Herr Dr. Scheier teilen die Meinung, dass die Integration der Belohnungswerte in das beste-
hende Imageportfolio von Sponsoren mit einigem strategisch vorgelagerten Mehraufwand 
verbunden sein könnte. Unternehmen müssten daher einiges an Vorarbeit investieren, um 
die Imagefit und Imagetransfer Messung auf Grundlage von Belohnungsattributen zu ermög-
lichen. Trotz dessen sehen Herr Dr. Scheier, Herr Falkenau, Herr Braun und auch Herr 
Frenzel den entscheidenden Vorteil der Belohnungswerte in ihrem verhaltensaktivierenden 
Charakter und der Möglichkeit, sie als Grundlage für eine gezielte Optimierung verhaltensin-
duzierender Botschaften in der Markenkommunikation einzusetzen. Lediglich Frau Schnabel 
meint, dass auch klassische Imageattribute die gleiche Wirkung in Kommunikationsbotschaf-
ten erzielen könnten.  

Oberkategorie 5: Optimierungsansatz 3: Visuelle Belohnungswertstimuli 

Dr. Christian Scheier merkt an, dass Bilder den Vorteil hätten schneller erkannt, verarbeitet 
und besser gespeichert zu werden als verbale Wortreize. Dennoch führt er einige Nachteile 
visualisierter Belohnungsreize als Stimulusgrundlage impliziter Imagefit und Imagetransfer 
Analysen im Sportsponsoring an. So würden verbale Reize ebenso implizit verarbeitet wer-
den wie visuelle Reize: „[...] ist also nicht haltbar, dass Worte automatisch zum Nachdenken 
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und analytischen Verarbeiten usw. führen“ (vgl. Z. 313-315, Kat. 5.3, Anhang 9). Es sei un-
erheblich in welcher Form ein Stimulus dargeboten werde, da im Endeffekt alle eingehenden 
Reize im Gehirn auf ein und derselben semantischen Ebene recodiert und verarbeitet wür-
den. Dr. Scheier betont darüber hinaus, dass Bilder noch bedeutungsoffener als abstrakte 
Wörter seien, da sie Konzepte nicht trennscharf genug darstellen würden und aus diesem 
Grund nicht für implizite Imageanalysen geeignet wären. Schließlich seien dort schnelle Re-
aktionen auf Reize erforderlich. Dies demonstriert er am Beispiel der schwierigen Visualisie-
rungsdifferenzierung zwischen den bedeutungsähnlichen Begriffen „Gesellschaft“ und 
„Gemeinschaft“. Ferner geht er auf die Unterscheidung zwischen der Wahrnehmungs- und 
der Verarbeitungsgeschwindigkeit ein. Letztere sei in impliziten Reiz-Reaktionstests die ent-
scheidende. Die Wahrnehmungs- bzw. Decodierungsgeschwindigkeit erfolge bei visuellen 
Reizen nur marginal und nicht signifikant schneller als bei verbalen Reizen. Dr. Scheier re-
sümiert, dass Wörter seiner Meinung nach die geeigneteren Reize für implizite Imageanaly-
sen seinen.  

Prof. Dr. Florian Riedmüller kann sich den Einsatz von Bildern lediglich in einer Kombination 
mit wortbasierten Reizen als Optimierung vorstellen. Er beschreibt, dass es ein erheblicher 
Aufwand sei Bilder zu finden, die auf soziodemografischer und psychografischer Ebene ein-
heitlich gedeutet werden. Zudem bestünde das Risiko einer Fehldeutung von Bildern. Eine 
weitere Problematik sieht Prof. Dr. Riedmüller bei dem Aufwand sowie den Kosten des Vali-
dierungs,- Auswahl- und Durchführungsprozesses von Bildern als Reizgrundlage in implizi-
ten Imageanalysen. Nicht zu empfehlen sei darüber hinaus ein generisches Bilderset, dass 
sowohl für die Imageanalysen von Sponsoren und Gesponserten genutzt würde, da es sei-
ner Ansicht nach nicht übergreifend funktionieren könne: „Kriege ich ‚Extravaganz’ für die 
Telekom genauso dargestellt wie für Nivea oder eben auch Adidas oder Bayer?“ (vgl. Z. 333-
334, Kat. 5.3, Anhang 9). Ferner ist Prof. Dr. Riedmüller der Ansicht, dass eine Bildskalie-
rung erforderlich sei.  

Thomas Braun hat bereits mit visuellen Belohnungsstimuli als Erhebungsgrundlage impliziter 
Imageanalysen im Automobilbereich gearbeitet. Ihm zufolge repräsentieren Bilder die inhalt-
liche Ebene eines Belohnungskonstrukts wirkungsvoller als Sprache. Standardisierte Bilder-
sets hätten seiner Ansicht nach das Potenzial traditionelle verbale Imageattribute im Rahmen 
von impliziten Imageanalysen in Zukunft teilweise zu ersetzen. Den entscheidenden Vorteil 
sieht Herr Braun in der schnellen Decodierung von Bildern beim Wahrnehmungsprozess auf 
dem Bildschirm. Dies sei vor allem bei reaktionszeitbasierten Analyseverfahren entschei-
dend. Im Gegenzug führt er die Problematik der Mehrdeutigkeit von Bildern an und argumen-
tiert, dass diese in verschiedenen Bevölkerungsgruppen unterschiedliche Assoziationen 
hervorrufen könnten. Um dem möglichst entgegenzuwirken, sei eine fundierte Bildselektion 
und –validierung von wesentlicher Bedeutung. Vor dem Hintergrund einer zu starken Bild-
ambiguität erachtet Herr Braun den alleinigen Einsatz von visualisierten Belohnungswerten 
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nicht als sinnvoll. Stattdessen empfiehlt er eine Kombination aus verbalen Belohnungsreizen 
und inhaltlich konformen Bildäquivalenten innerhalb von impliziten Imageanalysen.  

Katrin Schnabel erachtet den Einsatz visueller Belohnungsstimuli vor dem Hintergrund ihres 
schnelleren Entschlüsselungsvorteils gegenüber Worten als sinnvolle Optimierung. Aller-
dings weist sie auf die Problematik hin, dass Bilder für unterschiedliche Probanden nicht im-
mer mit denselben Assoziationen belegt seien. Ferner befürchtet sie, dass Bilder sogar 
ungewollte, negative Assoziationen hervorrufen könnten. An dem Beispiel eines Türschloss-
Bildes, welches als mögliche Visualisierung für den Belohnungswert „sich sicher fühlen“ fun-
gieren könnte, erklärt Frau Schnabel, dass es in ihr eher negative Assoziationen, im Sinne 
eines Gefühls von „eingesperrt sein“ hervorrufe. Darüber hinaus deutet sie auch auf die In-
terpretationsunterschiede von Bildern im internationalen Kontext und den daraus resultieren-
den Schwierigkeiten hin: „Und ich möchte gar nicht wissen, was so ein Chinese von so 
einem Schloss hält. Und der Amerikaner im Besonderen“ (vgl. Z. 387-388, Kat. 5.3, Anhang 
9).  

Oliver Frenzel erwägt bei der „Facit Media Efficiency“ den Gedanken, in Zukunft rein verbal 
basierte Imageattribute durch visuelle Reize zu erweitern. Seiner Meinung nach besteht der 
Vorteil von Bildern in ihrer schnelleren und komplexeren Verarbeitung im Gehirn. Aus diesem 
Grund würden sie sich auch besonders gut für Reaktionszeitverfahren eignen. Dennoch sei 
dabei die erhebliche Herausforderung, geeignete, inhaltlich konforme Bildäquivalente zu fin-
den. Der Interpretationsspielraum von Wörtern könne dagegen eher in eine intendierte Rich-
tung gelenkt werden. Komplexe, abstrakte Begriffe wie etwa „Freiheit“ seien schwer 
eindeutig als Bild darzustellen. Den einzigen Lösungsansatz für die Nutzung von Bildern als 
Messgrundlage bestünde in einem fundierten Validierungsprozess mit einer möglichst gro-
ßen und heterogenen Stichprobe.  

Jens Falkenau erachtet den Einsatz visueller Belohnungsstimuli dahingehend als sinnvolle 
Optimierung, als dass dadurch in Imageanalysen ein stärkerer Zugang zu unbewussten, 
tiefsitzenden Assoziationen im Gehirn erreicht werden könnte. Verbale Stimuli würden analy-
tische Verarbeitungsprozesse in den Gang setzen, welches in impliziten Analysen ein Nach-
teil sei. Zudem merkt er an, dass der schnellere Decodierungsvorgang von Bildern einen 
Vorteil in reaktionszeitbasierten Verfahren darstelle. Eine unabdingbare Voraussetzung sei 
allerdings eine umfangreiche Bildvalidierung. Die einzige Problematik ergibt sich Herrn Fal-
kenau zufolge durch eine mögliche Mehrdeutigkeit der Bilder: „Es bleibt ein bisschen die 
Tendenz, dass ein Bild immer mehrdeutig interpretierbar ist“ (vgl. Z. 504-505, Kat. 5.3, An-
hang 9).  

Jeder der sechs Experten ist der Ansicht, dass die visualisierten Belohnungswerte insofern 
eine sinnvolle Optimierung darstellen, als dass sie schneller verarbeitet werden als es bei 
verbalen Stimuli der Fall ist. Dazu merkt Dr. Scheier jedoch an, dass sich die Decodierungs-
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geschwindigkeit bei Bildern nicht signifikant von der Entschlüsselungszeit verbaler Reize 
unterscheide und dass letztlich Bilder und Wörter im Gehirn auf ein und derselben semanti-
schen Ebene recodiert und verarbeitet würden. Dem angenommenen Decodierungsvorteil 
stehen laut allen Experten zufolge jedoch mehrere Nachteile gegenüber. So sprechen alle 
sechs Interviewpartner das Problem der Mehrdeutigkeit von Bildern an. Sie sind sich einig, 
dass die Bilder bei verschiedenen Befragten mit zu unterschiedlichen Assoziationen belegt 
sein könnten und somit der gemeinte Belohnungswert nicht trennscharf genug erkannt wer-
den könnte. Zudem sind sich viele Experten einig, dass es ein sehr aufwendiger und kosten-
intensiver Prozess sei, geeignete Bilder zu finden und diese in heterogenen Stichproben 
einem Validierungsverfahren zu unterziehen. Daher halten es einige der Experten für sinn-
voll, die Bilder in einer Bild-Wort-Kombination einzusetzen, sodass die inhaltlich intendierte 
Botschaft durch zwei Reizelemente verstärkt wird. Während sich Herr Braun für ein standar-
disiertes Bilderset ausspricht, ist Prof. Dr. Riedmüller strikt dagegen. Frau Schnabel macht 
bei Bildern außerdem auf das Risiko aufmerksam, dass sie bei einigen Befragten nicht-
intendierte negative Assoziationen hervorrufen könnten.  

Oberkategorie 6: Bewertung des Gesamtoptimierungsansatzes „Reward Value Analy-
sis“ 

Dr. Christian Scheier bewertet die Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring 
mittels des Reaktionszeitverfahrens und den Belohnungswertattributen als sinnvolle Optimie-
rung, ist jedoch gegen die Visualisierung der Belohnungswerte.  

Prof. Dr. Florian Riedmüller ist der Ansicht, dass die „Reward Value Analysis“ eine geeignete 
Analyse in der Sportsponsoring Imageanalyse darstelle. Sie solle jedoch lediglich als ergän-
zendes Tool-Paket angeboten werden, da bisherige klassische Ansätze dadurch nicht er-
setzt werden könnten. Auf die Visualisierung der Belohnungsattribute rät er allerdings zu 
verzichten.  

Thomas Braun erachtet jeden der drei Teilaspekte des Gesamtoptimierungsansatzes als 
angemessenen Fortschritt für die vorgesehenen Imageanalysen im Sportsponsoring.  

Katrin Schnabel ist lediglich von dem impliziten Teilansatz der „Reward Value Analysis“ 
überzeugt. Weniger von den Belohnungswerten und überhaupt nicht von ihrer Visualisierung.  

Oliver Frenzel betrachtet den Gesamtoptimierungsansatz als eine besonders brauchbare 
Ergänzungsmethode, da dadurch die Schwachstellen anderer Methoden ausgeglichen wer-
den können. Zwar könne er bisherige Verfahren nicht ersetzen, habe aber „das Potenzial 
besser zu sein, als viele andere Verfahren, die zur Zeit auf dem Markt sind“ (vgl. Z. 531-532, 
Kat. 6, Anhang 9).  
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Jens Falkenau bewertet den gesamten Ansatz der „Reward Value Analysis“ als sinnvolles 
Erweiterungstool traditioneller Messungen, da dadurch der Nutzen und das Potenzial des 
Sportsponsorings hinsichtlich des Einflusses auf das Konsumverhalten stärker zur Geltung 
käme: „[...] dann habe ich einen sehr runden Ansatz, um sehr erfolgreich und zielführend 
Sponsoring zu betreiben. Und das Ganze eben auf einer höchst messbaren Art und Weise. 
Und das wäre schon ein höchst attraktives Paket, was ich [...] in der Sponsoringforschung 
wirklich nur bei den Highend-Lösungen sehe“ (vgl. 517-520, Kat. 6, Anhang 9). Seine einzige 
Kritik besteht darin, dass Belohnungswerte seiner Ansicht nach auch explizit erfragt werden 
könnten, da das Streben nach ihnen ein bewusster Prozess sei. Es könne zwar sein, dass 
sich die explizite Belohnungserfragung in ihren Ergebnissen leicht von einer impliziten unter-
scheidet, dennoch stünden letzten Endes Belohnungswerte zur Verfügung, die als verhal-
tensaktivierende Botschaften in der Markenkommunikation eines Sponsors eingesetzt 
werden könnten.  

Zwar sprechen sich alle Experten für die allgemeine Eignung der „Reward Value Analysis“ in 
Sportsponsoring Imagefit und Imagetransfer Analysen aus, bis auf Herrn Braun, Herrn Fren-
zel und Herrn Falkenau sind jedoch alle gegen die Visualisierung der Belohnungswerte. Des 
Weiteren sind sich alle Experten einig, dass der Gesamtansatz lediglich eine optimierende 
Erweiterung klassischer Methoden sei, diese aber nicht ersetzen könne. Während Frau 
Schnabel nur den impliziten Teilansatz als sinnvolle Erweiterung betrachtet, ist Herr Falken-
au der Ansicht, dass genau dieser von allen drei Teilansätzen nicht dringend notwendig sei.  

Oberkategorie 7: Praxistauglichkeit „Reward Value Analysis“ 

Dr. Christian Scheier merkt an, dass sich Studierende regelmäßig mit der impliziten Markt-
forschung auseinandersetzen und auch immer mehr Firmen und Abteilungen sich mit der 
impliziten Forschungsthematik beschäftigen. Das sei für ihn ein Indikator, dass sich die im-
plizite Marktforschung immer mehr in der Praxis etabliert und daher auch die „Reward Value 
Analysis“ (ohne Bildvisualisierung) praxistauglich sei.  

Prof. Dr. Florian Riedmüller kann sich die Durchführung der „Reward Value Analysis“ (ohne 
Bildvisualisierung) in der Praxis vorstellen. Jedoch nur unter dem Umstand, dass eine Liga-
Organisation oder ein Sportvermarkter wie „Sportfive“ den Ansatz als optionale Zusatz-
Standarddienstleistung anbietet. Der implizite Belohnungsfit und -transfer Analyse müsse als 
standardisiertes Tool vorliegen, um eine geeignete Kosten-Nutzen-Relation zu schaffen.  

Thomas Braun ist der Ansicht, dass der Eingang der "Reward Value Analysis" in die Praxis 
problematisch sein könne, da dadurch der Misserfolg einer Fit-Entscheidung messbar werde. 
Es könne sein, dass sich einige Entscheidungsträger oder verantwortlichen Dienstleister eine 
Fehlentscheidung hinsichtlich einer unpassenden oder unprofitablen Sponsoring Partner-
schaft nicht eingestehen wollen. Doch gerade die Bereitschaft sich selbst in Frage zu stellen 
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erachtet Herr Braun einen wichtigen Faktor. Somit stelle der Einsatz der "Reward Value Ana-
lysis" im Rahmen der Imagefit und Imagetransfer Analyse in der Praxis seiner Meinung nach 
ein Qualitätsmerkmal dar.    

Katrin Schnabel erachtet die Implementierung des Ansatzes in die Praxis als problematisch. 
Sie berichtet, dass Imagefit und -transfer Analysen jeglicher Art keine Relevanz für Sport-
vermarkter wie „Sportfive“ besäßen: „Also methodisch ist das hier auf den Fluren völlig 
schnuppe. Was da rauskommen muss, ist etwas das leicht verständlich und leicht zu verkau-
fen ist. Und dann kommst du ganz schnell wieder bei einer Zahl raus“ (vgl. Z. 408-410, Kat. 
7, Anhang 9). Insbesondere ein methodischer Ansatz wie die „Reward Value Analysis“ bein-
halte zu viele methodische Feinheiten und sei zu komplex, als dass sie in das Tagesgeschäft 
von „Sportfive“ integrierbar sei.  

Oliver Frenzel ist der Meinung, dass der Ansatz durchaus das Potenzial besitzt in der Praxis 
Eingang zu finden, wenn auch die Kunden es für verständlich und nützlich halten. Es sei 
jedoch praktischer bei beratenden Unternehmen integrierbar als bei Sportvermarktern. 

Jens Falkenau sieht den Transfer des Ansatzes vor dem Hintergrund der Kosten-Nutzen-
Relation als größte Herausforderung. Die Items müssten für die Praxis in standardisierter, 
einheitlicher und verständlicher Form vorliegen. Außerdem müsse es in bestehende Tools 
integrierbar sein und methodische Flexibilität aufweisen. Vor allem müsste es für den Kun-
den transparent und hinsichtlich des Nutzens verständlich sein. Dennoch glaubt er an eine 
Praxistauglichkeit, insbesondere in beratenden und forschenden Instituten. 

Aus den Ausführungen der sechs Experten lässt sich entnehmen, dass die meisten den An-
satz der „Reward Value Analysis“ für die Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportspon-
soring mit gewissen Einschränkungen für praxistauglich halten. Herr Dr. Scheier und Herr 
Prof. Dr. Riedmüller können sich nicht vorstellen, dass sich die Belohnungsvisualisierung in 
der Praxis durchsetzt, da die Bildselektion und -validierung mit zu großem Aufwand und Risi-
ken verbunden seien. Frau Schnabel glaubt als Vertreterin der Sportvermarktung nicht an die 
Praxistauglichkeit des Gesamtoptimierungsansatzes, da er zu komplex und unverständlich 
für das Tagesgeschäft sei. Herr Frenzel und Herr Falkenau sind sich einig, dass die Voraus-
setzung der Praxisimplementierung vor allem darin bestünde, dass potenzielle Kunden den 
Ansatz verstehen und den Nutzen erkennen. Zudem müsse er in das bestehende Tool-
Portfolio integrierbar sein. Herr Braun erachtet die Implementierung des Gesamtansatzes in 
der Praxis als Qualitätsmerkmal eines effektiven Sportsponsoring Managements.  
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9 Ergebnisse der Untersuchung 

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Expertenbefragung in Hinblick auf die zu Beginn 
der Untersuchung angeführten Fragestellungen vorgestellt (siehe Kapitel 6).  

1) Durch die Beantwortung der ersten Fragestellung soll herausgefunden werden, inwieweit 
der neuropsychologische Ansatz der "Reward Value Analysis" tatsächlich eine geeignete 
Verbesserung bzw. Ergänzung zu klassischen Imagefit und Imagetransfer Methoden im 
Rahmen der Planungs- und Kontrollphase im Sportsponsoring Managementprozess darstellt.  

Bis auf Frau Schnabel von Sportfive halten die meisten Experten die "Reward Value Analy-
sis" mit gewissen Einschränkungen tatsächlich für eine sinnvolle ergänzende Optimierung im 
Rahmen von Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring. Sie sind größtenteils 
der Meinung, dass sich dadurch die Qualität der Planungs- und Kontrollphase innerhalb des 
Sportsponsoring Managements verbessern könnte und das Potenzial des Sportsponsoring 
Instruments hinsichtlich seines langfristigen ökonomischen Nutzens stärker in den Vorder-
grund rücken kann.  
Was den impliziten Teiloptimierungsansatz der "Reward Value Analysis" betrifft, so halten ihn 
alle Experten für eine grundsätzlich sinnvolle Ergänzung zu expliziten Imageanalysen, letzte-
re könnten aber in keinem Fall gänzlich dadurch ersetzt werden. Ein paar der Experten he-
ben hervor, dass es durch implizite Analysen möglich sei, tiefsitzende, unbewusste 
Markenassoziationen und -bewertungen zu erheben, da die Wahrnehmung und Bewertung 
von Objekten wie Marken zu großen Teilen im impliziten System hinterlegt seien. Einige der 
Experten sind zudem der Ansicht, dass implizite Erhebungen die Unterschiede zwischen 
verschiedenen Markenprofilen differenzierter darstellen könnten, als es durch explizite Me-
thoden möglich sei. Die Auswahl eines Sponsoring Partners im Sport werde demnach dahin-
gehend optimiert, dass Affinitäten durch implizite Imageprofile präziser ermittelt werden 
könnten. Das implizite Analyseverfahren führe ebenfalls zu genaueren Ergebnissen und Dif-
ferenzierungsmöglichkeiten bei der Feststellung des Imagetransfers. Des Weiteren sehen 
Herr Braun und Herr Falkenau den Vorteil bei impliziten Reiz-Reaktionstests darin, dass da-
bei mehr Items mit einem höheren Motivationsfaktor seitens der Befragten getestet werden 
könnten. Dr. Scheier betont, dass explizite Imageerhebungen nicht valide hinsichtlich des 
impliziten Imagekonstrukts seien und daher nur implizit erhoben werden sollten. 
Die Belohnungswert Komponente der "Reward Value Analysis" bewerten alle Experten posi-
tiv. Die meisten sehen den Vorteil der Belohnungsattribute in ihrem verhaltensaktivierenden 
Charakter und der Möglichkeit, sie als Grundlage für eine gezielte Optimierung verhaltensin-
duzierender Botschaften in der Markenkommunikation einzusetzen.  
Was die Visualisierung der Belohnungsattribute betrifft, so sind sich fast alle Experten einig, 
dass der schnellere Decodierungsvorgang von Bildern einen Vorteil in impliziten, reaktions-
zeitbasierten Imageanalysen darstelle.  
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2) Die zweite Fragestellung der Untersuchung bezweckt die Aufdeckung von möglichen 
Problematiken bzw. Grenzen, die sich durch den Einsatz der "Reward Value Analysis" als 
Basis von Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring ergeben könnten. 

Laut der Einschätzung der Experten stellt die Visualisierung der Belohnungswerte das 
Hauptproblem des Gesamtansatzes dar. Alle Experten sind sich einig, dass die Bilder bei 
verschiedenen Befragten mit zu unterschiedlichen Assoziationen belegt sein könnten und 
somit das Risiko der Mehrdeutigkeit der Bilder zu groß sei. Frau Schnabel warnt zudem da-
vor, dass sie sogar ungewollte negative Assoziationen evozieren könnten. Als Lösungsan-
satz wurde daher von einigen Experten die Möglichkeit einer Kombination aus verbalen 
Belohnungsstimuli zusammen mit validierten Bildäquivalenten als Attributgrundlage für die 
Imageanalysen vorgeschlagen. Ferner sei der Selektions- und Validierungsprozess der Bil-
der zu aufwendig und kostenintensiv.  
Der implizite Teilansatz wurde insbesondere dahingehend kritisiert, dass zugrunde liegende 
Attribute, die aus zu langen Wortkomplexen oder zu bedeutungsoffenen Bildern bestünden, 
mit zu langen Decodierungssequenzen einhergehen könnten. Somit ziehe sich das Reakti-
onsverhalten innerhalb von impliziten Reaktionszeitverfahren in die Länge und verfälsche 
das Ergebnis. Herr Falkenau zweifelt zudem an, dass durch implizite Analysen ein Zugang 
zum Unterbewusstsein des Befragten hergestellt werden könne. Manche der Experten 
schlagen vor, das implizite Verfahren immer nur in Kombination mit anderen Methoden ein-
zusetzen. Auf diese Weise würden die Schwachstellen aller Methoden nivelliert und die se-
parat generierten Ergebnisse in Frage gestellt werden.  
Hinsichtlich der Belohnungsattribute merken einzelne Experten an, dass eine mögliche Prob-
lematik darin bestünde, dass die Implementierung zugeschnittener Belohnungswerte mit 
einem strategisch vorgelagerten Mehraufwand seitens der Sponsoren und Gesponserten 
verbunden sein könnte. Schließlich seien ihre Images häufig schon lange zuvor immer mit 
klassischen Attributen operationalisiert worden. Wenn sich überhaupt die Mühe einer Ausei-
nandersetzung hinsichtlich der Definition der Markenidentität gemacht wurde. Laut einiger 
Experten sei Letzteres häufig gar nicht der Fall. Prof. Dr. Riedmüller macht zudem darauf 
aufmerksam, dass das Belohnungstransfer Konzept sich lediglich für Sponsoren im Kon-
sumgüterbereich eigne, nicht aber im Business-to-Business Investitionsgüterbereich. Frau 
Schnabel ist von den Belohnungswerten überhaupt nicht überzeugt, da sie ihrer Ansicht 
nach nicht weniger verhaltensaktivierend seien, als es klassische konnotative und denotative 
Imageattribute sind.  

3) Mit der letzten der zu Beginn dieser Analyse aufgestellten Frage soll eruiert werden, in-
wieweit die "Reward Value Analysis" das Potenzial besitzt, Eingang in die Praxis von Spon-
soring Imageanalysen zu finden.  

Eine Zusammenfassung der Expertenaussagen zeigt, dass sich Die "Reward Value Analy-
sis" ohne die Bildfunktion sowohl als Standard- als auch als Ergänzungstool besonders gut in 



Ergebnisse der Untersuchung 146 

 

der beratenden Sportsponsoring Agenturpraxis durchsetzten könnte. Die Voraussetzungen 
bestünden unter anderem darin, dass dem Kunden die neuropsychologische Methode und 
ihr Nutzen auf verständliche Weise nahegebracht werden und sie auf flexible Weise in das 
bestehende Tool-Portfolio integrierbar ist. Herr Dr. Scheier merkt an, dass sich neuropsycho-
logisch basierte Methoden wie die "Reward Value Analysis" schon bald komplett in der 
Imageforschung etablieren werden und infolgedessen auch in Praxisbereichen wie der an-
gewandten Sportsponsoring-Forschung als standardisierte Methoden Eingang finden wer-
den. Er beobachte, dass das Neuromarketing ein zentrales Thema einer wachsenden Anzahl 
an Abschlussarbeiten an Universitäten sei und immer mehr Agenturen ähnliche Methoden-
ansätze, wie sie in dieser Arbeit diskutiert werden, anböten. 
Demgegenüber steht lediglich Frau Schnabel. Sie betont, dass Forschungsmethoden dieses 
Komplexitätsgrades nicht das Potenzial hätten in das Tagesgeschäft von Sportvermarktern 
Eingang zu finden. 

Insgesamt ist festzuhalten, dass fünf von sechs Experten von den beiden Teilansätzen der 
impliziten Belohnungsanalyse von Marken und ihrem Einsatz als ergänzende Untersu-
chungsmethode im Rahmen der Imagefit und Imagetransfer Analyse in der Sportsponsoring 
Praxis überzeugt sind. Aus den Aussagen der Experten wird deutlich, dass diese Analysen 
im Sportsponsoring Managementprozess bislang noch zu oft vernachlässigt werden und 
dass neuropsychologische Ansätze wie die "Reward Value Analysis" das Potenzial besitzen, 
die Relevanz und den Nutzen solcher Analysen für das Sportsponsoring wieder stärker in 
den Vordergrund zu rücken.  
Dennoch warnen Prof. Dr. Riedmüller und Herr Frenzel davor, in diesem Kontext vorsichtig 
mit der Bezeichnung „Neuromarketing“ und „neuropsychologisch“ umzugehen. Genau wie 
der Limbic® Ansatz, der nicht per se ein neurowissenschaftlicher Ansatz sei, sondern ledig-
lich hinsichtlich der generierten Emotionssysteme auf neurowissenschaftlichen Erkenntnis-
sen basiere, seien auch implizite Erhebungen nichts weiter als altbewährte, 
verhaltensbasierte Messverfahren aus der Psychologie. Diese würden in der Literatur und in 
Unternehmen jedoch häufig unter dem hochpreisigen und innovativ klingenden Signalwort 
„Neuromarketing“ diskutiert und verkauft werden. Nichtsdestotrotz stelle das nachgewiese-
nermaßen neuropsychologische Belohnungskonzept der "Reward Value Analysis" einen 
Mehrwert für Sportsponsoring Imageanalysen dar und sei gegenüber den teuren und res-
sourcenintensiven apparativen Verfahren wie der Steady State Topography leichter durchzu-
führen.  
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10 Grenzen der Untersuchung 

Die empirische Untersuchung zeigt hinsichtlich zwei wesentlicher Aspekte ihre Grenzen.   

Die Tatsache, dass es sich um eine qualitative Untersuchung mit einer geringen Experten-
stichprobe (n=6) handelt, führt dazu, dass eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse nicht 
möglich ist. Somit konnte das Ziel der Untersuchung, welches darin bestand eine praktische 
Evaluierung des erarbeiteten Gesamtoptimierungsansatzes hinsichtlich seiner Eignung zur 
Optimierung der Imagefit und Imagetransfer Analyse im Sportsponsoring zu generieren, le-
diglich in Form von Bewertungstendenzen erreicht werden. Das Hinzuziehen mehrerer Ex-
pertenmeinungen hätte einige Auffassungen noch stärker bestätigen oder entkräften können. 
Eventuell wären auf diese Weise sogar ganz andere Ansichten zum Vorschein gekommen.   

Eine weitere Limitation dieser Untersuchung begründet sich durch die Auswahl der Experten. 
Diese orientierte sich an dem Ziel, eine möglichst heterogene Expertenstichprobe aus dem 
Wirtschafts- und Forschungsbereich im Sportsponsoring sowie der Marketingforschung zu 
generieren. Dabei sollten Experten herangezogen werden, die mit der Thematik „Neuromar-
keting im Sportsponsoring“ bereits vertraut sind und ein differenziertes, kritisches Bewer-
tungsbild des "Reward Value Analysis" Ansatzes im Sportsponsoring gewährleisten können. 
Dennoch fällt auf, dass von den sechs befragten Experten lediglich zwei, nämlich Prof. Dr. 
Riedmüller und Frau Katrin Schnabel, dem Ansatz kritischer gegenüberstehen als die ande-
ren. Um ein diversifizierteres Meinungsbild zu erhalten, hätten Experten aus weiteren Berei-
chen und mit kritischeren Ansichten befragt werden können. Beispielsweise hätten 
Betrachtungsweisen von Sponsoren oder auch Sportvereinsmanager berücksichtigt werden 
können. So verfügt die Telekom als Sponsor des Fußball-Erstligisten FC Bayern München 
über erste Erfahrungen mit der Thematik Neuromarketing im Sportsponsoring und der An-
wendung neurowissenschaftlicher Methoden zur Feststellung von Sponsor-Fits.  
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die Kombination einer impliziten und nonverbalen Erhebungstechnik möglich ist, die im non-
deklarativen Gedächtnis unbewussten, imagekonstituierenden Markenbelohnungen des 
Sponsors und des Gesponserten zu messen. Weisen die erhobenen Belohnungsprofile bei-
der potenziellen Partner einen moderaten Fit auf, so fördert dies den Transfer relevanter und 
wirtschaftlich gesehen profitabler Belohnungswerte vom Gesponserten auf den Sponsor. 
Ferner wurde dargelegt, dass durch eine implizite, belohnungsbasierte und nonverbale Ima-
getransfer Erhebung im Rahmen der Erfolgskontrolle, die Messung der Belohnungsübertra-
gung ebenfalls auf einer validen Ebene erfolgt.  

Bei der qualitativen empirischen Untersuchung sollten Experten aus den Bereichen des 
Sportsponsorings, der Marktforschung sowie des Neuromarketing den Gesamtansatz hin-
sichtlich seines tatsächlichen Optimierungspotenzials sowie seiner Praxistauglichkeit bewer-
ten. Insgesamt konnte gezeigt werden, dass sich die Einschätzungen der Experten zu 
großen Teilen mit den theoretischen Ausführungen zu den einzelnen Teiloptimierungsansät-
zen in Kapitel 5 decken. Die Befragung ergab, dass fast alle Experten insbesondere von der 
impliziten Belohnungsanalyse (Teilansätze 1 und 2) als ergänzende Untersuchungsmethode 
für Imagefit und Imagetransfer Analysen im Sportsponsoring überzeugt sind. Lediglich den 
Visualisierungsvorschlag der Belohnungsattribute (Teilansatz 3) kritisierten die meisten von 
ihnen dahingehend, dass dabei der Mehraufwand und eventuell aufkommende Probleme 
gegenüber dem Nutzen der Optimierung überwiegen könnten. Hinsichtlich der Praxistaug-
lichkeit kann festgehalten werden, dass sich die "Reward Value Analysis" ohne Visualisie-
rungsfunktion sehr gut für den Einsatz in beratenden Sportsponsoring-Agenturen, jedoch 
weniger für Sportvermarktungs-Agenturen eignet.  
Durch den explorativen Charakter der qualitativen Untersuchung wurden über die beantwor-
teten Fragestellungen hinaus weitere Erkenntnisse generiert, die in zukünftige Überlegungen 
zur Weiterentwicklung des angeführten Gesamtoptimierungsansatzes einfließen können. So 
wurden von vielen Experten zusätzlich zu den erwähnten Problematiken der einzelnen Tei-
loptimierungen auch Lösungsansätze wie etwa die Bild-Wort-kombinierte Attributgrundlage 
vorgeschlagen.  

Zwar gelingt eine umfassende Bewertung des Gesamtoptimierungsansatzes und die damit 
einhergehende Beantwortung der zentralen Fragestellung mithilfe der Expertenaussagen, 
dennoch zeigen die in Kapitel 10 angeführten Grenzen der Untersuchung, dass eine Genera-
lisierbarkeit der Ergebnisse aufgrund der geringen Expertenanzahl limitiert ist. Neben dem 
Heranziehen einer größeren und heterogeneren Expertenstichprobe wäre es für zukünftige 
Untersuchungen von forscherischem Interesse, ob die gewonnenen Ergebnisse in Parallel-
Tests bestätigt werden. Dabei werden dieselben Forschungsfragen an derselben Stichprobe 
mit zusätzlichen Messinstrumenten wie einem schriftlichen Fragebogen untersucht und auf 
die Übereinstimmung der Ergebnisse hin geprüft.  
Zur Beantwortung der Fragestellung eignet sich im Rahmen nachfolgender Untersuchungen 
ebenso die Durchführung einer Delphi-Befragung. Bei dieser spezifischen Form der Exper-
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ten-Gruppenkommunikation können die Experten mittels eines standardisierten Delphi-
Fragebogens miteinander in Interaktion treten und dabei im Rahmen eines iterativen schriftli-
chen Austauschprozesses ein mehrheitlich akzeptiertes Bewertungs- und Meinungsbild zu 
dem Gesamtoptimierungsansatz entwickeln.  

Zudem wäre es interessant im Rahmen von zukünftigen Langzeituntersuchungen zu eruie-
ren, ob die auf einen Sponsor transferierten Belohnungswerte die Verkaufszahlen der 
Sponsorenmarke tatsächlich nachweislich positiv beeinflussen.  

Auf theoretischer Ebene fällt auf, dass die Forschungsdisziplin Neuromarketing im gesamten 
Sportbusiness noch nicht allzu sehr verbreitet ist. Eine breit angelegte Grundlagenforschung 
scheitert bis dato daran, dass sich noch zu wenig Wissenschaftler mit dem Mehrwert des 
Neuromarketing im Sport auseinandergesetzt haben. Die Ergebnisse der empirischen Unter-
suchung konnten jedoch belegen, dass die Anwendung neurowissenschaftlicher Erkenntnis-
se durchaus das Potenzial hat, Bereiche wie den Auswahl- und Kontrollprozess von 
Sponsoring Partnerschaften im Sportsponsoring Management zu optimieren. Daher bietet 
sich für zukünftige Forschungsbemühungen zum einen eine breiter angelegte Grundlagen-
forschung zum Mehrwert neurowissenschaftlicher Erkenntnisse im Sport an. Zum anderen 
eine zunehmende Auseinandersetzung mit zusätzlichen Möglichkeiten des Neuromarketing 
in weiteren Phasen des Sportsponsoring Managementprozesses sowie im Sportbusiness 
allgemein.  

Abschließend lässt sich festhalten, dass der in dieser Arbeit präsentierte neuropsychologi-
sche "Reward Value Analysis" Ansatz mit Ausnahme der Visualisierungsfunktion das Poten-
zial besitzt, die Imagefit und IKORRmagetransfer Analyse im Sportsponsoring zukünftig auf 
einer wissenschaftlich fundierten Ebene optimieren zu können. Zum einen dahingehend, 
dass dadurch der imagebasierte Auswahl- und Erfolgskontrollprozess von Sponsoring Part-
nerschaften hinsichtlich der Validität der Messung verbessert werden kann. Zum anderen 
rücken somit der ökonomische Nutzen dieser Imageanalysen sowie des Sportsponsorings 
allgemein verstärkt in den Vordergrund. Auf diese Weise konnte gezeigt werden, dass Kon-
zepte aus der Forschungsdisziplin Neuromarketing einen Beitrag zur Optimierung des 
Sportsponsorings leisten können. 
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Anhang XXIX 

Anhang 1: Abstract der empirischen Forschungsarbeit „Reward Value Analysis“ 

Die Forschungsarbeit „Reward Value Analysis“ setzt sich mit neuropsychologischen und 
nonverbalen Methoden der Markenimage Messung auseinander. Im Kontext der neurowis-
senschaftlichen Disziplin Consumer Neuroscience steht das Aufzeigen der Relevanz des 
menschlichen Belohnungssystems beim Konsumentenverhalten im Vordergrund der Be-
trachtungen. Es wird ein Forschungsansatz präsentiert, der, anders als so oft in der Marke-
tingwissenschaft propagiert, Belohnungen und nicht Emotionen die dominierende Rolle bei 
der Wahrnehmung, Präferenz- und Imagebildung von Marken zuschreibt. Darüber hinaus 
wird erläutert, dass insbesondere eine Kombination aus impliziten und nonverbalen Erhe-
bungstechniken, die in Konsumenten tief verankerten Wahrnehmungs- und Bewertungsmus-
ter von Marken und Konsumgütern zum Vorschein bringen und erklären können.  

Durch die Beantwortung der Fragestellung, ob Belohnungswerte durch inhaltskonforme Bil-
der visualisiert werden können, wird das Ziel verfolgt, ein Set von validierten, durch Beloh-
nungswerte codierten Bilder zu generieren, das sich für die Erhebung impliziter Belohnungs-
Imageprofile von Marken eignet. Dafür wurden Teilnehmer in einer quantitativen Erhebung 
mittels eines Online Reiz-Reaktionstests darum gebeten mehrere Belohnungswerte-Bild- 
Paare so spontan wie möglich auf ihre Passung hin zu bewerten. Es kam heraus, dass na-
hezu alle dargebotenen Reizpaare im Hinblick auf ihre inhaltliche Botschaft als kongruent 
wahrgenommen wurden. Somit konnte die zentrale Hypothese, dass Belohnungswerte durch 
aussagekonforme Bilder visualisiert werden können, vorerst nicht falsifiziert werden.  

Die validierten Bilder sind Bestandteil einer neuen Messmethode zur Imageanalyse, der so-
genannten „Reward Value Analysis“, dessen Unique Selling Proposition sich durch den Ein-
satz von bildlich visualisierten Belohnungswerten für die Messung von impliziten 
Markenimages begründet.  
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Anhang 2: Belohnungsphrasen-Tabelle 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Anhang XXXI 

Anhang 3: Herleitung der Belohnungswerte 

Grundmotiv/
Basisemotion Bischof

Reiss
16 Lebensmotive Belohnungsphrase

Sicherheit Sicherheit Sicherheit sich sicher fühlen
Geborgenheit Beziehung Beziehung entspannt sein
Familie Familie Familie sich geborgen fühlen
Freundschaft Freundschaft
Treue Treue dazu gehören
Heimat Heimat sich verstanden fühlen
Nostalgie
Bindung Bindung vertraut sein
Fürsorge Fürsorge
Tradition Tradition
Gesundheit Gesundheit sich gesund fühlen
Sauberkeit Ruhe
Gehorsamkeit
Verlässlichkeit Kameradschaft zuverlässig sein
Qulität alles läuft planmäßig
Gerechtigkeit Friede
Moral verantwortungsbewusst sein
Hygiene Ökologie
Sparsamkeit Sparen/Sammeln Geld sparen
Askese
Pflicht Fleiß hält lange
Funktionalität Präzision nützlich sein
Logik Logik
Kontrolle Kontrolle vermittelt Orientierung
Ordnung Ordnung Ordnung ordentlich sein
Disziplin Disziplin Disziplin
Natur Natur naturverbunden sein
Geselligkeit sich vital fühlen
Vertrauen Vertrauen glaubwürdig sein
Herzlichkeit Beziehung tiefe Zuneigung bekommen
Flexibilität Emotionale Ruhe Erholung ausgeglichen sein
Toleranz Kraft und Energie schöpfen
Sinnlichkiet Altruismus
Genuss Genuss Essen Genuss glücklich sein
Fantasie Affliation
Poesie
Neugier Neugier Neugier Neues entdecken
Spaß Spaß unterhalten werden
Kunst
Kreativität Kreativität
Humor Hedonismus sich amüsieren
Genuss Eros Eros Genuss erleben
Träumen Alltag vergessen
Fantasie Extravaganz Einzigartigkeit erleben
Leichtigkeit Erfahrung smmeln
Poesie
Offenheit Abwechslung grenzenlos sein
Toleranz
Sinnlichkeit Erregung
Individualismus Ungeduld
Abwechslung Energie
Spontanität Spontanität Kribbeln im Bauch
Extravaganz Körperliche Aktivität Aktivität
Risikofreude Risikofreude Nervenkitzel spüren
Spiel Abenteuer Spiel "Up to date" sein
Impulsivität

Mut bewundert werden
Schönheit

Wettkampf/Rache Wettbewerb
Verwegenheit

Macht Macht Macht Kontrolle haben
Elite Elite
Durchsetzung Erfolg erfolgreich sein
Status Status Anerkennung Status steigern
Stolz Stolz auf sich stolz sein
Ehre Ehre Ehre Selbstwertgefühl steigern
Leistung Leistung eigene Leistung steigern
Fleiß Anerkennung Anstrengung Anerkennung bekommen
Ehrgeiz Ehrgeiz zielstrebig sein
Hartnäckigkeit Autorität konsequent sein
Präzision Effizienz
Disziplin Gehormsamkeit
Logik Design
Funktionalität Qualität
Sieg Sieg überlegen sein
Kampf Kampf
Freiheit
Ruhm Ruhm besonders sein
Autonomie Verlässlichkeit Aufmerksamkeit bekommen
Mut
Rebellion

Triumph
Konkurrenz
Integrität
Pflicht
Moral
Einfluss
Wert

Unabhängigkeit Freiheit
Idealismus Idealismus

Gerechtigkeit
emotionale Ruhe
Rebellion
Flexibilität
Fantasie
Humor
Offenheit
Fairness
Gerechtigkeit
Sinnlichkeit
Herzlichkeit
Jugend
Träumen
Toleranz
Poesie
Kunst

Balance
(Häusel)/
Sicherheit

(Motive Map,
Bischof,

Scheier/Held)

Stimulanz
(Häusel)/
Erregung

(Motive Map,
Bischof)

Dominanz
(Häusel)/
Status

(Motive Map)

Autonomie
(Bischof,

Scheier/Held,
Motive Map)

Häusel (Limbic® Map)

Disziplin/
Kontrolle

Fantasie/
Genuss

Fantasie/
Genuss

Abenteuer/
Thrill

Disziplin/
Kontrolle

Abenteuer/
Thrill

Sicherheit

Erregung

Autonomie

Scheier/Held
6 Grundbelohnungen

Sicherheit

Autonomie Autonimie

Erregung

Motive Map®

Status

Autonomie

Sicherheit

Erregung
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Anhang 5: Validiertes Bilderset pro Belohnungswert (1) 
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Anhang 5: Validiertes Bilderset pro Belohnungswert (2) 
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Anhang 6: Interviewleitfaden der Experteninterviews (Teil 1) 
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Anhang 6: Interviewleitfaden der Experteninterviews (Teil 2) 
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Anhang 7: Transkripte der Experteninterviews (1) 

7a) Dr. Christian Scheier 
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Anhang  7: Transkripte der Experteninterviews (2) 

7b) Prof. Dr. Florian Riedmüller 
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Anhang 7: Transkripte der Experteninterviews (3) 

7c) Thomas Braun 
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Anhang 7: Transkripte der Experteninterviews (4) 

7d) Katrin Schnabel 
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Anhang 7: Transkripte der Experteninterviews (5) 

7e) Oliver Frenzel 
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Anhang 7: Transkripte der Experteninterviews (6) 

7f) Jens Falkenau 
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Anhang 8: Zuordnungskriterien zu den einzelnen Kategorien (1) 
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Anhang 8: Zuordnungskriterien zu den einzelnen Kategorien (2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anhang CXVII 

Anhang 9: Inhaltsanalyse (1) 

Kategorie 1.1 

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
3)6 "[...] ob Sie sich [...]

persönlich und auch
intern im Hause mit der
Imagefit und
Imagetransfer Analyse
im Sportsponsoring
beschäftigt haben. Und
sie hatten gesagt, dass
Sie solche Analysen
auch intern
durchführen."

Imagefit und
Imagetransfer Analysen
für das Sportsponsoring
werden im Hause
"decode" durchgeführt.

3)6 "Ja, das habe ich [...]
sowohl theoretisch als
auch praktisch schon
mehrfach gemacht.
Was wir halt
regelmäßig machen ist,
dass wir für Sponsoren,
die überwiegend mit
Fußballvereinen
zusammenarbeiten [...]
solche Imagefit
Analysen durchführen.

Führt sowohl auf
theoretischer als auch
auf praktischer Ebene
Imagefit und
Imagetransfer Analysen
durch.

Anmerkung der
Interviewerin:
Interviewerin weiß
aus eigener
Erfahrung, dass
sich Herr Braun
mit Imagefit und
Imagetransfer
Analysen im
Sportsponsoring
auseinandergesez
t hat, weswegen
diese Frage
entfiel.

6)09 "Also ganz
grundsätzlich immer
mal wieder. Es ist in
keinster Weise
Hauptfokus unserer
Forschungsansätze.
Weil als Vermarkter
andere Dimensionen
eigentlich relevanter
sind [...] Sponsoring
wird immer noch sehr
stark über Media
verkauft, weil das der
Kanal ist über den alles
stattfindet."

Sportfive beschäftigt
sich eher selten mit
Imagefit und
Imagetransfer
Analysen, da der
Hauptfokus der
Vermarkter auf
Medianalysen liegt.

63)
66

"In der Vergangenheit
[...] sowohl bei
Nymphenburg als auch
bei der IFM
überwiegend
qualitative Analysen [...]
man hat sich
Werteprofile von
einzelnen Marken oder
Testimonials erstellt"

Qualitative Analysen
bei IFM und
Nymhenburg)
Erstellung von
Werteprofilen.

11 "Das machen wir hier
bei Repucom sehr, sehr
häufig."

Führt bei Repucom
häufig Imagefit und
Imagetransfer Analysen
durch.

12)
13

"Nichtsdestotrotz
stellen wir die Frage
durchaus immer mal
wieder, weil sie
vermeintlich ab und an
tatsächlich in Frage
gestellt wird. Nach dem
Motto, das passt ja gar
nicht."

Wird eine Sponsoring
Partnerschaft in Frage
gestellt, stellt sich im
Nachhinein ab und an
die Frage nach dem
Imagefit.

86)
70

"[...] Serviceplan
Gruppe [...] hier
entwickeln wir ein
eigenes Modell, dass
auf dem Imagetransfer
Ansatz basiert [...] einen
mathematischen
Ansatz"

Entwicklung eines
mathematischen
Imagetransfer Modells
bei der Serviceplan
Gruppe.

12)
14

"Wir sind als Markt)
und Medienforscher die
Analysten, die schauen,
wie so ein Sponsoring
letztlich wirkt, welche
nachhaltige Wirkung
ein Sponsoring für eine
Marke letztlich erzielt."

Untersuchen die
nachhaltige Wirkung
von Sportsponsoring.

75)
80

"[...] einmal vor der
Maßnahme tracken [...]
anschauen wie meine
Marke steht und muss
es mir danach
anschauen [...]durch
Gewichtungs) und
Umrechnungsfaktoren
versuchen den
Imagetransfer [...]
zuzuordnen"

Vor) und Nachher)
Imageanalysen von
Marken mit
mathematischen
Gewichtungs) und
Umrechnungsfaktoren.

50)
53

"[...] genau schauen,
[…] welche
Imagetransferleistung
liegt eigentlich in
unserem
Sportsponsoring
Engagement und wie
zuträglich ist es für die
Markenpositionierung
und letztlich natürlich
auch für den Abverkauf
der Marke."

Untersuchen
Imagetransferleistunge
n und den Einfluss auf
die
Markenpositionierung
und den Abverkauf der
Marke.

Zitat Paraphrase

Kategorie 1.1

Auseinandersetz
ung mit Imagefit

und
Imagetransfer
Analyse im

Sportsponsoring

Alle Experten bis auf Katrin
Schnabel haben in ihren
Unternehmen bzw. an der
Hochschule bereits Imagefit und
Imagetransfer Analysen
durchgeführt. Katrin Schnabel und
ihre Kollegen bei Sportfive
beschäftigen eher selten bzw. erst
im Nachhinein eines
Sportsponsoring Engagements
damit, da der Hauptfokus der
Vermarkter auf Mediaanalysen
liegt.

Jens Falkenau

Generalisierender Vergleich
Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase

Kategorien

Dr. Scheier Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase

Anmerkung: Zur besseren Lesbarkeit der gesamten Tabelle, 
siehe Datei „Inhaltsanalyse“ auf der Daten-CD.



Anhang CXVIII 

Anhang 9: Inhaltsanalyse (2) 

Kategorie 1.2 

Zeil
en

Zeilen
Zeile
n

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
9)11 "[...] Sie gesagt haben,

dass Sie das als sehr
wichtig erachten, denn
damit steht und fällt
die Qualität eines
Engagements und
auch die
Wahrscheinlichkeit
des gewünschten
Transfers."

Die Qualität des
Sportsponsoring
Engagements ist von
solchen Imageanalysen
abhängig.

49 "Ich denke, dass ist
absolut
entscheidend."

Hält die Imagefit und
Imagetransfer Analyse
im Sportsponsoring für
sehr entscheidend.

09)16 "[...] und entsprechend macht es
natürlich Sinn vorher zu schauen,
wo stehen wir [...] Wichtig ist es
aber auch anschließend zu sehen,
während des Sponsorings, ob sich
irgendwo eine positive Aufladung
der Marke ergibt, die man ja
irgendwann bezweckt hat [...] in
puncto Imagegewinn halte ich es
für messbar und im Grunde
genommen auch erforderlich das zu
messen. Denn ich muss ja wissen,
ob mein Sponsoringpartner mir
wirklich geholfen hat"

Es ist wichtig die das
eigene Image zu
messen und die
angestrebte
Imagewirkung durch
entsprechende
Analysen zu
überprüfen, sodass der
gewünschte Erfolg
eingeleiteter
Maßnahmen messbar
ist.

14)
15

"Grundsätzlich muss man
aber einfach feststellen, dass
es im Verkaufsalltag im
Bereich Sport eigentlich
tatsächlich keine Rolle spielt."

Imagefit und
Imagetransfer Analysen
spielen im
Sportvermarktungsallta
g keine Rolle.

13 "Die Relevanz des Themas
ist weiterhin sehr hoch"

Hohe Relevanz des
Themas

16)
19

"[....] da draußen im Markt bei
den Sponsoring)treibenden
Unternehmen [...] haben eine
relativ ambivalente Haltung zu [...]
ich denke, dass es aus Sicht eines
markenführenden Unternehmen
eine große Bedeutung haben
sollte"

Markenführende
Unternehmen haben
unterschiedliche
Haltung dazu, es sollte
aber überall von großer
Bedeutung sein.

12)
16

"[...] ob [...] Analyse
des Imagefits und des )
transfers genug
Beachtung im
Sportsponsoring
Management findet.
[...] dass Sie gesagt
haben, dass dort noch
Schwachstellen sind
und Aufholbedarf
besteht. Gerade auch
was
Basisentscheidungen
zu Tools der
Imageerhebung
betrifft. Und auch oft
mit veralteten Tools,
Methoden und
Attributen gearbeitet
wird."

Imagefit und
Imagetransfer Analyse
finden derzeit noch zu
wenig Beachtung im
Sportsponsoring
Managementprozess.
Methodentool)
Basisentscheidungen
weisen oft
Schwachstellen auf.

57)58 "[...] Imagetransfer
oder diese ganzen
Gedanken, dass
interessiert die
überhaupt nicht. So
denken die gar nicht."

Imagefit und
Imagetransfer Analysen
werden oft
vernachlässigt.

21)26 "Ich hab manchmal so ein wenig
den Eindruck, dass Sportsponsoring
das Bedienen von Eitelkeiten von
Topmanagern ist. Nach dem Motto,
wir können es uns leisten den Club
XY zu sponsern. [...] Ob jetzt
Sportsponsoring wirklich gezielt
durchgeführt wird, um sein eigenes
Image aufzuladen, dessen bin ich
mir nicht sicher."

Zweifelt an, dass
Sponsoring mit
Imagezielen verbunden
ist. Hat den Eindruck
gewonnen, dass es eher
ein Bedienen
persönlicher Eitelkeiten
von Topmanagern ist.

35)
36

"[...] ich halte das für ganz
großen Unfug. Weil [...] ich
glaube weiterhin daran, dass
man alles passend machen
kann."

Hält diese Analysen für
großen Unfug, da man
alles passend machen
kann.

45)
59

"Die Auswahl von
Testimonials erfolgt oft
aufgrund von persönlichen
Vorlieben und nicht auf
Grund von strategischen
Erkenntnissen. Man müsste
eigentlich von einer
gespaltenen Wichtigkeit
sprechen. Manche sagen,
dass sie es auf Grund eines
guten Bauchgefühls nicht
brauchen [...] Dann gibt es
eine weitere Gruppe, zu
denen ich [...] zähle, die
argumentiert, dass das mit
dem Bauchgefühl so eine
Sache ist. [...] bietet es sich
an auf valide Systeme
zurückzugreifen. Von daher
würde ich dem Ganzen
einen sehr hohen
Stellenwert einräumen"

Gespaltene Relevanz,
bei der einige
systematisch vorgehen
und andere auf ihr
Bauchgefühl hören.
Frenzel ist Bauchgefühl
zu vage. Deswegen
besitzt es für ihn sehr
hohe Relevanz.

29)
31

Der Imagefit selber ist letztlich
eine Detailproblematik aus der
gesamten Herausforderung, die
ein Sponsoring letztlich darstellt.
Eine Detailproblematik, die aus
meiner Sicht im Markt
verhältnismäßig wenig oder zu
wenig Aufmerksamkeit genießt."

Imagefit Analyse
genießt zu wenig
Aufmerksamkeit in
Sponsoring)treibenden
Unternehmen.

61)64 "Es geht im Endeffekt
zentral um Imagefit
und mit ganz, ganz
wenigen Ausnahmen
auf höchster Ebene
um Abverkauf
Unterstützung [...].
Und jeder, der eben
so etwas
vernachlässigt und
nicht sieht, der macht
seine Aufgaben nicht.
Aber das machen
leider 60% der
Sponsoren in
Deutschland nicht."

Jeder, der die Relevanz
des Imagefit und des
Imagetransfers (und der
Analyse) im
Sportsponsoring nicht
erkennt, macht seine
Aufgaben nicht. Das
betrifft 60% der
deutschen Sponsoren.

124)
128

"im Sportsponsoring [...] sehe
immer nur das von draußen und
gewinne einfach oftmals den
Eindruck, dass man nicht mit
wissenschaftlichen Methoden an
diese Dinge herangeht, sondern das
in der Tat oftmals ein Bedienen
persönlicher Eitelkeiten ist. Oder
ein Ausnutzen persönlicher
Kontakte) gerade auf
Führungsebene) ist"

Wissenschaftlich
fundierte
Sportsponsoring
Analysen werden zu
selten durchgeführt.
Wahl des
Sponsoringpartners oft
ein Bedienen
persönlicher Eitelkeiten
und Ausnutzen
persönlicher Kontakte.

64)
73

"[...] durchaus die Frage nach
dem Image eine relevante
sein kann [...] Dass ein
Hauptmotiv für ein
Sponsorship ganz eindeutig
regionale Nähe ist [...]
Deswegen haben viele
Sponsoren sicherlich eine
Zielsetzung, sie wählen ihren
Verein auch danach aus, ob er
denn tatsächlich aus der
Region kommt."

Das Image ist nicht das
Entscheidende bei der
Auswahl eines
Sponsoringpartners,
sondern die regionale
Nähe (Bsp. Heinz von
Heiden und Hannover
96).

40)
43

"[...] klassisch [...] schaut man erst
einmal sehr stark auf die mediale
Leistung des Engagements bevor
man einen Schritt weiter geht und
guckt, was kommuniziere denn
eigentlich mit meinem Sponsoring
?"

Oft steht im Sponsoring
die mediale Leistung
(Reichweite, etc.) und
nicht die pre) und
postanalytische Phase
im Vordergrund.

68)70 "[...] Viel zu wenig, viel
zu wenig. Es sind 30%.
Also ich würde mal
sagen, selbst in der
ersten Bundesliga
sprechen wir vielleicht
noch über 40%, die da
etwas investieren und
so etwas auch
regelmäßig checken."

Bislang führen zu
wenige der
sponsernden
Unternehmen
regelmäßige
Imageanalysen durch
(30)40%).

156)
161

"Aber ich behaupte mal, wenn man
es professioneller anstellen würde,
dann wäre man auch in der Lage,
lukrativere Sponsoren zu
generieren. Es gibt dann durchaus
auch mal Sportarten, die sich durch
solche Geschichten nicht gerade
einen Gefallen tun. Wenn auf
einem Handball Nationaltrikot auf
einmal Kik prangt. Oder wenn
anschließend get goods.de drauf ist.
Alles Unternehmen, die auch sehr
in der Kritik stehen, dann tut das
nicht unbedingt der Sportart oder
dem Verein gut."

Das Ausbleiben von
Imagefit Analysen kann
den Sponsoring
Partnern schaden. Hat
Sponsor ein schlechtes
Image (Bsp. Kik, get
goods, Wiesenhof) kann
das dem Vereinsimage
schaden.

89)
90

"Und an die Geschichte, dass
der Sponsor einen negativen
Einfluss auf den Verein hat,
glaube ich nicht mal bei
Wiesenhof."

Glaubt nicht an den
negativen Einfluss eines
schlechtes
Sponsorenimages auf
den Verein.

46)
49

"Imagefit ist etwas, dass sehr von
Bedeutung ist [...] was aber im
Markt [...] nicht immer so
betrachtet wird, bzw. nicht so
intensiv erforscht und
nachgehalten wird, wie es
wünschenswert wäre."

Imagefit ist von
allgemeiner Relevanz,
wird jedoch nicht
intensiv genug
beachtet.

98)
104

"Und wenn ich ein Fußballfan
bin und es ist nun mal Werder
Bremen und ich finde den
Sponsor scheiße, dann kann
man das zwar dokumentieren
und dann gibt es vielleicht
auch eine Hand voll
Menschen, die daraus
tatsächlich eine konsequente
Handlung schließt, aber der
Rest geht trotzdem ins
Stadion und freut sich
trotzdem, wenn gewonnen
wird [...] Und das ist
scheißegal was da vorne
drauf steht [...] dass für
Wiesenhof das alte Prinzip
gilt, im Zweifel ist schlechte
Presse immer noch besser als
gar keine."

Die meisten Leute
ziehen keine negative
Konsequenz aus einem
Sponsoringpartner mit
einem negativen Image.
Für Sponsoren ist es die
Hauptsache, auf dem
Trikot eines
Sportvereins
weitreichend
wahrgenommen zu
werden.

71)
80

"[...] wie funktioniert so [...] eine
Kampagne letztlich auch für das
langfristige Image meiner Marke
und meine Differenzierung im
Wettbewerb. Das sind alles
Fragestellungen, die im
Sponsoring nachgelagert sind.
Aber eigentlich müssten sie
vorgelagert sein.[...] Müsste sich
aber eigentlich erst einmal
Gedanken machen, was will ich
überhaupt mit meinem
Sponsoring erreichen für die
Marke und wie kann ich das am
besten umsetzen? Und da ist [...]
gar nicht so sehr der große
Werbewert oder starke
Mediazahlen, die den Erfolg eines
Sponsoring letztlich ausmachen,
sondern das, was an Impact auf
die Marke stattgefunden hat ,[...]
und wie nachhaltig das den
Abverkauf stimuliert"

Imageanalysen sind im
Sponsoring oft
nachgelagert, obwohl
sie vorgelagert sein
sollten. Man müsste
sich erstmal
grunsdätzliche
Gedanken machen, was
man mit
Sportsponsoring
überhaupt erreichen
kann. Oft zählen gar
nicht vordergründig
Mediazahlen, sondern
wie durch
Sportsponsoring der
Erfolg der
Sponsorenmarke
hinsichtlich
Verkaufszahlen
stimuliert werden kann.
Dabei helfen solche
Analysen

161)
168

"Auch Werder Bremen wird keine
Sympathiepunkte dadurch
gesammelt haben, dass da diverse
luftige Nummern auf den Trikots
standen. Die haben im Grunde
genommen nichts ausgelassen. Die
haben es eigentlich geschafft von
einem zweifelhaften Sponsor zum
nächsten zu gehen. Ich weiß nicht
was sie im Augenblick drauf haben,
ob das noch Wiesenhof ist. Aber
auch Wiesenhof hat sich nun auch
nicht den besten Ruf in der
Wirtschaft erworben. Und vorher
Citibank. Citibank ist auch als
Räuberbank)zumindest unter
Insidern) bekannt gewesen. Die ihr
Geld mit Leuten machen, die gar
keins haben. Man muss da auch
vorsichtig sein."

Werder Bremen hat bis
dato zweifelhafte
Sponsoren mit
fragwürdigen Images
gehabt. Muss man
vorsichtig sein.

118)
120

"[...] ich glaube, dass die
Vereine gut daran tun, ihr
Image grundlegend zu
kennen. Ich glaube dass die
das allerdings eher für ihre
eigene Kommunikation und
Positionierung wissen
müssen."

Images sind aus
Vereinssicht für eigene
Kommunikation und
Positionierung wichtig.

126)
133

"[...] Unternehmen gerne ein
Sponsoring eingehen und sich erst
im Nachhinein Gedanken machen,
ob das irgendwie passt oder ob
das im Sinne der Markenführung
so zielgerichtet ist [...] findet man
noch relativ häufig, dass dann
entsprechende Imagefitting
Analysen erst dann gemacht
werden, wenn das Kind quasi im
Brunnen ist bzw. das Sponsoring
schon läuft [...] Das ist [...] ein
etwas später Zeitpunkt. Das heißt,
wenn man die Sache professionell
angeht, macht es sicherlich Sinn,
die Sache im Vorfeld über solche
Analysen erst einmal
herauszufinden, wo passt meine
Marke eigentlich rein?"

Unternehmen
tendieren dazu erst
mitten im Engagement
oder danach zu
untersuchen, ob
Sponsoringpartner
passt. Das ist aus
professioneller Sicht zu
spät. Sollte im Vorfeld
einer Sponsoring
Partnerschaft
passieren.

121)
124

"[...] Unternehmen, die
sollten sich gut überlegen, ob
sie mit oder bei St. Pauli
werben sollten oder nicht.
Das ist aber einer der Clubs,
der so ein ausgeprägtes
Image hat, was auch so aus
der Reihe schießt, dass es
eigentlich auch schon blöd ist
dieses Beispiel zu nennen."

Bei Vereinen mit einem
besonders
ausgeprägten Image
(St. Pauli) sollten sich
Sponsoren ein
Engagement gut
überlegen.

135)
139

"Imagefitting Analysen sollte weit
vor einem Engagement
durchgeführt und umgesetzt
werden und sollten [...] eine
Grundlage sein, um eine
professionelle Auswahl einer
Sponsoring Plattform machen zu
können. [...] Nur in der Praxis
sieht es nicht immer ganz so
aus.[...] Dass dann solche
Analysen erst im Nachhinein
gemacht werden."

Imagefit Analysen
sollten die Grundlage
eines Sportsponsoring
Engagements sein und
im Vorfeld durchgeführt
werden. In der Praxis
werden sie meist erst
im Nachhinein
durchgeführt.

Zitat Paraphrase

Kategorie 1.2

Relevanz von
Imagefit und
Imagetransfer
Analysen im

Sportsponsoring

Fast alle Experten halten
Imagefit und Imagetransfer
Analysen im
Sportsponsoring für sehr
relevant und finden, dass sie
bis dato zu oft
vernachlässigt wurden.
Prof. Dr. Riedmüller
erwähnt, dass ca. 60% der
deutschen Sponsoren diese
Analysen nicht durchführen
und ihre Aufgabe deswegen
nicht richtig machen.
Herr Dr. Scheier findet
ebenfalls, dass Imagefit und
Imagetransfer Analysen im
Sportsponsoring zu wenig
Beachtung finden. Seiner
Meinung nach hängt die
Qualität eines
Sportsponsrings auch von
diesen Analysen ab.
Herr Braun geht davon aus,
dass Unternehmen
vordergründig sponsern, um
persönliche Eitelkeiten zu
bedienen und keine
strategischen
Markenkommunikationsma
ßnahmen dahinter stecken.
Das Ausbleiben solcher
Analysen kann beiden
Partnern schaden (Bsp.
Werder Bremen).
Frau Schnabel betont, dass
solche Analysen bei einem
Sportvermarkter wie
Sportfive eher keine Rolle
spielen. Sie persönlich hält
sie für unnötig ("großen
Unfug"), da man alles
passend machen könne. Das
Image der
Sponsoringpartner spiele
keine tragende Rolle bei der
Passungswahrnehmung,
sondern eher Regionalität
und Sympathie. Sie glaubt
auch nicht an den negativen
Einfluss eines schlechten
Images in einer
Sportsponsoringpartnerscha
ft.
Oliver Frenzel schließt sich
der Meinung von Herrn
Braun an, indem er meint,
dass hinter
Sponsoringpartnerschafts)
Auswahlen weniger
strategischen Überlegungen
stecken, sondern eher
persönliche Vorlieben
("gespaltene Relevanz"). Es
werde viel aus dem Bauch
heraus entschieden,
systematisches Vorgehen sei
aber von hoher Relevanz.
Herr Falkenau betont die
Relevanz dieser Analysen,
weist aber auch darauf hin,
dass meist andere Aspekte
als das Image im
Vordergrund der Analysen
im Sportsponsoring stehen
wie Reichweitenanalysen.
Zudem berichtet er, dass
Imagefit Analysen vielfach
erst inmitten oder nach
einem Engagement
durchgeführt werden, sie
jedoch eigentlich eine
Grundlage sein müssten und
im Vorfeld durchgeführt
werden müssen. Viele
würden das Potential
solcher Analysen nicht
kennen und die allgemeinen
Möglichkeiten (bspw.
hinsichtlich des Abverkaufs)
des Sportsponsorings.
Solche Analysen decken
diese Potentiale auf.

Jens Falkenau
Generalisierender

VergleichZitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase
Kategorien

Dr. Scheier Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase



Anhang CXIX 

Anhang 9: Inhaltsanalyse (3) 

Kategorie 1.3 

Zeil
en Zeilen Zeile

n
Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
25*
30

"[...] in der Erfassung vom
Sportsponsoring sehr stark
das Modell der
Markenpersönlichkeit
vorherrscht. Und
entsprechend Image gefasst
wird als Assoziationen mit
einer Marke im Sinne von
Persönlichkeitsattributen
wie sympathisch, freundlich,
authentisch und dergleichen
mehr. Aber* und da wird es
problematisch* weil Marken
nachgewiesenermaßen im
Gehirn der Menschen nicht
als Menschen oder
Personen repräsentiert sind,
sondern als Objekte."

Sportsponsoring
Imageanalyse orientiert
sich am Modell der
Markenpersönlichkeit.
Images werden mit
Persönlichkeitsattribute
n erhoben.
Problematisch, da
Marken im Gehirn als
Objekte und nicht als
Personen repräsentiert
sind.

27*31 "[...] was wir eben jetzt
inzwischen machen als
Standardmethode ist
[...]eine sogenannte
Kontrastgruppenanalys
e [...] weil es ja immer
darum geht, wie kann
ich die Wirkung von
Imagetransfer
darstellen [...] dann
macht man eine vorher*
nachher*Messung"

Führen an der
Universität
Kontrastgruppenanalys
en durch (vorher*
nachher), um die
Wirkung vom
Imagetransfer zu
messen und
darzustellen.

30*33 "Würd' mir jetzt so
spontan im Grunde
genommen gar nichts
einfallen, was jetzt so
konkret auf den Bereich
Sponsoring gemünzt ist.
Man führt zwar
umfangreiche
Imageanalysen durch,
die darauf abzielen,
teilweise auch
Markenwerte zu
untersuchen. Aber jetzt
ganz speziell
Sponsoring wüsste ich
jetzt kein Instrument
was da genutzt würde."

Nichts was sich
methodisch speziell auf
den Bereich Sponsoring
bezieht.

140*
145

"Da sind wir ganz schnell
durch. Weil ehrlich gesagt,
sind mir in der breiten
Masse tatsächlich so gut
wie keine bekannt. Also
was klassischerweise in der
Breite erforscht wird sind
natürlich vergleichsweise
einfache Methoden, weil
man sagen muss, dass
irgendwann der Punkt
kommt, an dem die
Anwendung von Daten so
komplex wird, dass es
derjenige, der zuständig ist
[...] total überfordert ist."

So gut wie keine
bekannt.
Vergleichsweise
einfache Methoden, die
in der Anwendung nicht
zu komplex sind.

94*
96

"Dadurch, dass die IFM ein
Limbic Lizenznehmer war,
haben wir Limbic genutzt
[...] weil ich als Psychologe
damit sehr gut arbeiten
konnte*eben aufgrund der
Vorarbeit bei Dr. Häusel
und der Gruppe
Nymphenburg."

Limbic wurde als
Verortungsmodell
genutzt bei IFM.

91*
97

"Grundsätzlich wenden wir
sehr unterschiedliche
Verfahren der Messung an.
Man muss da sicherlich
unterscheiden zwischen den
inhaltlichen Komponenten
einer Imagefitting Messung
und der reinen Methodik [...]
Erfrage ich es explizit oder
implizit? Gehe ich qualitativ an
die Dinge ran i.S. von
Tiefeninterviews oder
Fokusgruppen. Das sind so rein
methodische Ansätze, die man
verfolgen kann. Die wir
eigentlich bei uns auch alle
anwenden. Das ist immer so
ein bisschen eine Frage, was
macht Sinn oder welchen
Forschungsbedarf hat der
jeweilige Kunde?"

Wenden sowohl
qualitative als auch
quantitative, implizite
und explizite Imagefit
und Imagetransfer
Methoden an. Abhängig
von Fragestellung und
vom Kunden.

32*
33

"[...] dieses ganze Konstrukt
der Markenpersönlichkeit
steht aus meiner Sicht
dieser Imagemessung im
Weg."

Markenpersönlichkeit*
Konstrukt steht der
Imagemessung im Weg.

34*37 "[...] messe bei dem
Zeitpunkt Null [...] die
Wahrnehmung von
Hardcore Fans [...]
mache persönliche
Befragungen, also quasi
eine klassische
Imageerhebung vom
Sponsor, vom
Gesponserten bei Fans"

Kontrastgruppenanalys
e durch persönliche
Befragung
verschiedener
Stadiongänger (Fans,
Sympathisanten,
Neutrale) zu mehreren
Zeitpunkten.

42*47 "Sie helfen dann, wenn
sie wirklich
markendifferenzierend
sind. Wenn es nachher
irgendwo generische
Begriffe sind, die im
Grunde genommen für
alle Unternehmen der
selben Branche
gleichermaßen gelten,
dann bringt das
natürlich nichts. Wir
kennen das aus der
Autoindustrie. Wenn
wir Attribute benutzen
wie "sportlich"
beispielsweise oder
"elegant" oder
"schnittig" [...] Ich kann
mich damit nicht
wirklich differenzieren."

Attribute aus
klassischen
Imageanalysen sind nur
dann hilfreich, wenn sie
markendifferenzierend
sind. Auf viele der
klassischen
Imageattribute trifft das
nicht zu.

151*
152

"[...] zumindest von
Vermarkter*Seite wäre mir
nicht wirklich bekannt,
dass das übermäßig
genutzt wird."

Auf Vermarkter*Seite
sind nicht viele
Methoden bekannt.

100*
106

"In der Anwendung haben
wir es häufig aus einem
psychologischen
Blickwinkel verwendet.
Was auch für die meisten
Praxisfälle*gerade weil nie
wirklich Neuro*Studien
durchgeführt werden*
auch eigentlich die
Methode der Wahl war,
als die klassische
Imageanalyse. Dort fragt
man bloß durch
semantische Differentiale
ab. Die TU Braunschweig
macht so etwas zur Zeit
regelmäßig für die
Bundesliga"

Limbic als
psychologischer Ansatz
war bei IFM im
Gegensatz zu Neuro*
Studien für Praxisfälle
geeignet. Anders als bei
Fußballstudien der TU
Braunschweig, wo
klassische Semantische
Differentiale genutzt
werden.

102*
107

"Weil so praktisch und so
einfach, gibt es in der Praxis
sehr viele eindimensionale
Betrachtungsweisen. Das man
eben schlicht skaliert schaut,
meine Marke* nennen wir sie
mal Krombacher* wie gut passt
die eigentlich zu Verein X oder
Y? Das Ganze kann man dann
relativ simpel skalieren und
kann eben einen Eindruck
davon bekommen, was passt
jetzt zu wem oder wozu passt
meine Marke am besten?"

Gibt viele
eindimensionale
Messverfahren, in
denen globale Fit
Analysen durchgeführt
werden. Wird skaliert.

47*
49

"Bei der Frage ‚wie’
gemessen wird, überwiegen
nach wie vor mit großem
Abstand die herkömmlichen
Likert*Skalen, wo
Probanden aufgefordert
werden, Marken auf einer 7*
er, 10*er oder sonstigen
abgestuften Skalen zu
bewerten."

Gemessen wird meist
mit Likert Skalen
bestehend aus 7*10
Stufen.

80*82 "[...] es gibt da das
klassische
Experimentaldesign, wo
man quasi ne E*B*C*A
Analyse macht. Wo also
eine
Experimentalgruppe
vorher und danach
analysiert wird und
dann setzt man
dagegen eine
Kontrastgruppe, macht
die auch vorher und
nachher."

Experimentaldesign
über Befragung (vorher*
nachher). Es wird
Nullmessung des
Images gemacht und
nach bestimmten
Zeitpunkt wieder eine
Messung beim selben
Sample (+ bei Leuten,
die in keine Beziehung
zum Verein stehen).

47*52 "[...]wie kann ich
eigentlich diese
Eigenschaften
tatsächlich ansteuern?
Wenn mir jemand sagt,
meine Marke ist
"sportlich" [...] dann ist
das [...] eine Aussage,
aber keine wirkliche
Information, mit der ich
weiterarbeiten kann.
Ich sehe
möglicherweise, dass
ich sportlicher als
andere bin oder
weniger sportlich. Ich
möchte das
anschließend im
Marketing gezielt
ansteuern, weiß aber
gar nicht wie."

Wie können
Eigenschaften für das
Marketing bzw. die
Marketingkommunikati
on gewinnbringend
eingesetzt werden? Mit
den meisten
Imageattributen kann
man nicht
weiterarbeiten, weil sie
keine konkrete
Informationen bzw.
keinen Mehrwert
liefern.

163*
165

"Also mir sind diese Art
von Methoden natürlich
bekannt. Mir ist nicht
wirklich bekannt, dass das
jemand flächendeckend im
Bereich des Sponsorings
anwendet."

Methoden an sich sind
bekannt, jedoch nicht,
dass sie flächendeckend
für das
Sportsponsoring
eingesetzt werden.

116*
128

"Dann gibt es ganz simple
Modelle, die im Endeffekt
allein über einen
Prozentscore* zum Beispiel
bei Sympathie gehen [...]
Und dann wurde [...] eine
Art Koeffizient aus
Bekanntheitsgrad und
Sympathiescore
berechnet. So konnte man
eine Rangreihenfolge
bilden [...] Im Endeffekt ist
es ein Ranking, bei dem
die Kausalität dennoch
nicht ableitbar ist. Was
bringt es mir, wenn ich
weiß, dass es eine sehr
sympathische Person ist,
wenn ich nicht weiß, ob
sie wirklich zu meiner
Marke passt"

Modelle, die
beispielsweise beim
Testimonial Fit
Koeffizient aus
Bekanntheitsgrad und
Sympathiescore
berechnen. Dadurch ist
jedoch keine Kausalität
und Passung zu einer
Marke ableitbar.

107*
116

"Was [...] nicht zeigt[...] warum
wird eine Marke als passend
angesehen? Und man versteht
[...] auch nicht die
unterschiedlichen
Imagefacetten und
Dimensionen, die letztlich die
Marke und auch das
Sponsoringobjekt ausmachen,
weshalb wir sehr viel mit
mehrdimensionalen Konzepten
arbeiten [...] über Analysen der
Nähe bzw. Ferne der
Imagedimesionen zueinander
versuchen, da so eine Art "best
fit" zu ermitteln,. Um am Ende
sagen zu können, die Marke
passt am besten zu Sponsoring
xy und das aus den und den
Gründen. Damit man eben ein
sehr differenziertes Bild auch
hat für das Image*Fittig."

Durch globale Fit
Analysen wird jedoch
nicht aufgedeckt,
warum eine Marke zu
einem
Sponsoringpartner
passt. Arbeiten bei
Repucom mit
Messansätzen die die
Mehrdimensionalität
von Images erfassen
und dezidierte
Imageräzumehervorbri
ngen. Durch Analysen
der Nähe bzw. Ferne
werde wird "best fit"
und die Gründe dafür
ermittelt. Ergebnis ist
ein differenziertes
Imagefit Bild.

94*96 "kommt [...] erschwert
hinzu, [...] erst mal
Vereine oder Sponsoren
finden, die überhaupt
Markenwerte definiert
haben für die sie stehen
und die dabei
beeinflusst werden
können"

Schwer Vereine oder
Sponsoren zu finden,
die ihre Markenwerte
überhaupt definiert
haben.

52*58 "Welche Art von
Sportlichkeit ist
gemeint? [...] Drum sind
viele dieser
Imagestatements oder
dieser
Imageeigenschaften für
mich viel zu
oberflächlich eigentlich.
Sie geben einen ganz
guten Indikator am
Anfang, aber sie sind
nicht in jedem Falle so
gut tauglich, als dass
man sie nachher in der
Umsetzung im
Marketing verwenden
könnte."

Imageattribute sind
vielseitig deutbar und
oberflächlich. Sind nicht
für das Marketing
tauglich.

175*
182

"[...] wohlwissend, dass
natürlich jeder Sponsor
anders ist und jeder
unserer Vereine auch
anders ist, sind wir
eigentlich immer eher auf
der Suche nach
grundsätzlichen
Wirkungszusammenhänge
n. Und weniger nach dem
einzelnen Detail [...]
Deswegen versuchen wir
es an der Stelle tatsächlich
pragmatisch zu halten "

Bei Sportfive ist man
eher auf der Suche nach
grundsätzlichen
Wirkungszusammenhän
gen und nicht nach dem
Detail. Pragmatische
Analysen stehen im
Vordergrund.

134*
136

"Von daher sind
Bekanntheit und
Sympathie zwar
grundsätzlich wichtige
Basisparameter, aber sie
erklären [...] wenig, was es
meiner Marke bringt."

Bekanntheit und
Sympathie erklären in
einer Fit Analyse wenig
was es der Marke
bringt.

103*107 "[...] eine Imagefit
Landkarte schaffen.
Dann braucht man ja
erst mal die
Grundwerte, die diese
Vereine und diese
Unternehmen haben.
Und dann ist ein
explizites Verfahren im
Moment aus meiner
Sicht das einzig
gangbare [...] weil die
das überhaupt nicht in
der Schublade vorliegen
haben."

Markenkernwerte sind
Grundvoraussetzung für
Imagefit Analyse oder
Landkarte. Explizite
Verfahren das einzige
was Sinn macht, da
viele keine
Markenwerte definiert
haben.

185*
187

"Ein Kunde oder ein
potenzieller Kunde schickt
mir ja nicht vorher ein
Briefing und nennt mir
seine 18 Markenitems, die
er gerne in seinem
Sponsorship wiedersehen
möchte. Das muss er auch
überhaupt nicht, weil ich
aber zudem auch glaube,
dass das was Sponsoring
vor allem kann, ist
Sympathie*Shift."

Wichtig ist nicht ein
Imagetransfer sondern
ein "Sympathie*Shift".
Kunden schicken vor
einem geplanten
Engagement keine
Markenimage*Items.

107*110 "[...] ich möchte auf ein
implizites Verfahren
gehen, dann unterstelle
ich[...]den
Unternehmen, dass sie
solche impliziten Werte
[...] festgelegt haben.
Die möchte ich mal
finden und das möchte
ich mal wissen"

Bei impliziten Verfahren
braucht man vorab
definierte Werte.
Schwer zu finden im
Sport.

190*
195

"Und wir haben auch
immer mal wieder getestet
mit standardisierten Items,
die auf Basis qualitativer
Forschung entstanden ist
und dann mit
Clusteranalyse überprüft
usw.. Die alle eben genau
diese emotionalen
Dimensionen bedienen
und haben aber
festgestellt, dass das, wo
der Imagetransfer wirklich
funktioniert, wo wirklich
was zwischen Sponsor und
Gesponsertem passiert ist,
ist [...] immer der Bereich
der Sympathie."

Arbeiten immer mal
wieder mit
standardisierten
Imageitems aus
emotionalen
Dimensionen und
überprüfen diese in
Clusteranalysen. Es
findet jedoch eher ein
Sympathietransfer als
ein Imagefit statt.

216*120 "[...] herausfinden, was
sind eure
Markenkernwerte [...]
dann quasi eine
Inhaltsanalyse erst mal
über die letzten Jahre.
Machen das mit dem
Unternehmen genau
so, ermitteln daraus
schließlich ein Relevant
Set von bestimmten
Attributen, legen die
dann übereinander und
fragen dann das Best*Of
ab. Das ist ein
mathematisches
Verfahren, was aus den
Markenkernen der
beiden Partner
besteht."

Nachdem man durch
Inhaltsanalyse ein
Relevant Set an
Imageattributen für
Verein und Sponsor
ermittelt kann, können
sie übereinander gelegt
werden.
Mathematisches
Verfahren aus den
Markenkernen beider
Partner.

293*
297

"[...] wenn versucht wurde
zu fragen, 'stell dir die
Marke als Mensch vor', das
ist einfach gruselig. Und
ganz ehrlich, mir fällt es
auch schwer, mir die Nivea
als Mensch vorzustellen. Es
ist halt einfach eine blaue
Dose, fertig aus. So
gesehen finde ich es
ziemlich absurd, was da
gemacht wird. Und ich
glaube auch, dass dann
häufig auch etwas
rationalisiert wird, was
hoch emotional ist."

Belohnungsansatz hat
Charme, da es besser
ist als
Markenpersönlichkeitsa
nsatz. Absurd sich
Marke als Mensch
vorzustellen. Etwas
wird rationalisiert, was
hoch emotional ist.
Durch Belohnungswerte
wird Bezug zu
Kaufentscheidung am
POS hergestellt.

Kategorie 1.3

Bekannte
Methoden in
Imagefit und
Imagetransfer
Analysen im

Sportsponsoring

Beinahe alle befragten
Experten sind mit Methoden
der Imagefit und
magetransfer Analysen im
Sportsponsoring entweder
aus dem eigenen
Unternehmen/Hochschule
oder von externen
Unternehmen/ Instituten
vertraut. Einige äußern sich
auch wertend zu den dabei
meist verwendeten
mageattributen, die oft aus
dem
Markenpersönlichkeitskonze
pt von Aaker abgeleitet
werden.
Herr Dr. Scheier
beispielsweise kritisiert
herkömmlich angewandte
magefit und Imagetransfer
Analysen im
Sportsponsoring in Hinblick
auf die ihnen zugrunde
iegenden
Persönlichkeitsattribute, da
Marken im Gehirn nicht als
Personen repräsentiert
seien.
Herr Prof. Dr. Riedmüller
ührt an seiner Hochschule
Kontrastgruppenanalysen
durch. Er beschreibt, dass
mageanalysen in diesem
Bereich aufgrund fehlender
vorab definierter
magewerte der
Sponsoringpartner oft mit
Schwierigkeiten verbunden
sind.
Thomas Braun schließt sich
mit seiner Kritik über den
ehlenden Informationswert
und Mehrwert der bei
mageanalysen verwendeten
mageattribute der Meinung
von Herrn Dr. Scheier an.
Zur Imageattribut*
Problematik hinsichtlich der
Verwendung von
standadisierten
Persönlichkeitsattributen
äußert sich auch Frau
Schnabel während des
nterviews (Z. 311*314
ebenfalls negativ. Sie
betont als Vermarkterin
keine speziellen Methoden
zu kennen, da man sich bei
Sportfive nicht
vordergründig mit
mageanalysen beschäftige.
Herr Frenzel hat bezüglich
magefit und Imagetransfer
Analysen Erfahrungen mit
dem Limbic Modell bei IFM
gemacht. Er kritisiert
Fitanalysen, die sich rein auf
Sympathiewerte beziehen,
da sie keinen wirksamen
Aufschluss über die
Ursachen eines
Passungsgrads zwischen
zwei Sponsoringpartnern
iefern.
ens Falkenau ist bei
Repucom sowohl mit
quantitativen als auch mit
qualitativen Imageanalysen
vertraut. Er bemängelt die
Eindimensionalität globaler
Fitanalysen. Bei Repucom
arbeite man mit
mehrdimensionalen
Verfahren, durch welche
auch Gründe für
magefittings
nachvollziehbar sind.

Zitat Paraphrase

Jens Falkenau
Generalisierender

VergleichZitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase
Kategorien

Dr. Scheier Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase



Anhang CXX 

Anhang 9: Inhaltsanalyse (4) 

Kategorie 2.1 

Zeil
en

Zeil
en

Zeile
n

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
75*
78

"[...] wenn man jetzt
sagt, wir müssen
implizit messen [...] ist
die Frage, wie? [...]
gibt es immer zwei
Ebenen. Das eine ist
die neuronale, psycho*
physiologische
apparative Ebene. Und
das andere ist die
psychologische,
verhaltensbasierte
Ebene. Und die
Forschung zeigt seit
[...] Jahrzehnten, dass
man über beide Wege
relativ viel
herauskriegt."

Es gibt zwei Wege
implizit zu messen.
Entweder neuronal,
psycho*physiologisch
apparativ. Oder
psychologisch,
verhaltensbasiert.
Beide Wege gut.

65*70 "[...] hatte mal in einem
Vereinsmagazin von
Bayer Leverkusen einen
derartigen Artikel
gelesen. Daher weiß
ich, dass man sich
grundsätzlich mit
diesem Thema
beschäftigt hat.[...] hab
da jetzt aber keine
Inneneinsichten, in
welchem Maße damit
konkret gearbeitet
wird. Aber zumindest
sind es offensichtlich
Themen, mit denen
man sich irgendwo
beschäftigt."

Bei Bayer Leverkusen
hat man sich damit
beschäftigt. Nicht klar,
in welchem Maße.

204*
207

"Dann gab es ja vor vier
oder fünf Jahren die
erste Weiche von dem
Kollegen Kaiser. Der mit
Leidenschaft
vorgetragen hat,
warum Allgäuer
Latschenkiefer nicht
zum Kaiserslautern
passt. Und in dem
Zusammenhang
natürlich immer mal
wieder."

Weiche von Herr Oliver
Kaiser vor ein paar
Jahren. Öfter mal in
diesem Zusammenhang
von Neuro*Methoden
im Sponsoring gehört.

94 "Dadurch, dass die IFM
ein Limbic
Lizenznehmer war,
haben wir Limbic
genutzt"

Limbic als
neuropsychologisches
Verortungsmodell.

154*
155

"Wir arbeiten so
ziemlich ausschließlich
im Bereich der
Reaktionszeitmessunge
n."

Repucom arbeitet viel
mit
Reaktionszeitmessunge
n.

91*
93

"[...] stehen ja seit Jahr
und Tag auch schon
verhaltensbasierte
Methoden im
Vordergrund, die in
der Psychophysik und
in der Psychologie
eingesetzt werden. Oft
auch als Ergänzung
von
Neurowissenschaftler
n. Als Ergänzung zu
apparativen
Verfahren."

Verhaltensbasierte
Methoden werden oft
als Ergänzung zu
neurowissenschaftliche
n Methoden wie
apparativen Verfahren.

88*89 "Marken lassen sich
darin darstellen, ja.
Denn ich kann mir
schon anschauen
welche Art von
Belohnungswerten
einzelne Marken
kreieren."

Marken lassen sich in
neuropsychologischen
Werteräumen
darstellen.
Belohnungswerte
lassen sich zuordnen.

207*
210

Es hab ja auch eine
ganze Zeit lang das
Thema Eye*Tracking,
was vorangetragen
wurde. Was wir dann
auch mal in den Sport
übertragen haben. Aber
gar nicht so sehr
Wirkungsweise,
sondern einfach nur
grundsätzlich, 'gucken
die Leute eigentlich so
Fußball, wie wir uns das
vorstellen?"

Eye*Tracking
übertragen auf den
Sport. Jedoch lag Fokus
auf der Analyse der Art
und Weise des
Zuschauens.

161*
167

"Was wir mit dem
Verfahren [SST]
grundsätzlich machen*
es ist ein EEG basiertes
Verfahren mit dem wir
Wirkung von
Werbemitteln, also
Werbespots und
Printanzeigen* ist dem
Rezipienten,
Konsumenten oder
auch dem Sportfan
präsentieren und dann
die Wirkung im Gehirn
direkt auf sechs bis acht
Parametern messen [...]
Im Endeffekt koppeln
wir das Ganze danach
noch an einen
klassischen
Fragebogen"

Verwenden bei Facit
Media Efficiency die
Steady State
Topography der
Wirkung von
Werbemitteln im
Gehirn. Wird im
Anschluss an
klassischen Fragebogen
gekoppelt.

185*
160

"In der impliziten
Imagemessung, weil er
im Grunde nicht so
teuer und komplex ist
wie echte
neuropsychologische
Ansätze [...] in der
Imagemessung im
Sponsoring."

Reaktionszeitmessunge
n sind nicht so teuer
wie "echte"
neuropsychologische
Verfahren im
Sportsponsoring.

101*
104

"Die Probanden
dürfen nicht
nachdenken. Sondern
müssen spontan
antworten. Und dafür*
und genau dafür*
werden seit über 50
Jahren in der
psychologischen
Forschung
Reaktionszeit*
Verfahren eingesetzt.
Wo man erst einmal
durch die Gestaltung
der Befragung
sicherstellt, dass die
Leute Entscheidungen
treffen und nicht
Meinungen äußern."

Implizite Verfahren wie
die
Reaktionszeitmessung
werden in der
psychologischen
Forschung schon lange
erhoben.

217*
220

"Das Nymphenburger
Institut hat es ja mal
mit* [...] IFM [...]. Die
haben ja dann auch
gezeigt, dass Allgäuer
Latschenkiefer
irgendwo da ausschlägt
und Lautern doch aber
irgendwo dahinten ist
und das das auf keinen
Fall eine gute Idee sein
kann."

Limbic bei IFM.
Fitanalyse Allgäuer
Latschenkiefer und 1.
FC Kaiserslautern. Beide
passen nicht.

187*
188

"Die SST Methodik wird
in Deutschland von den
wenigsten
Unternehmen
durchgeführt. Eins
davon ist [...] Nielsen."

SST Methode nicht weit
in Deutschland
verbreitet.

210*
212

"Ja, ja, klar. Seit einigen
Jahren [...] eigentlich
schon wieder ein
bisschen abgeebbt die
sogenannte "neuronale
Wende" im
Sportsponsoring. Das
war glaube ich ein
Thema 2010, 2011. Da
war eine relativ heiße
Diskussion im
Sportsponsoring
Business."

Verfügt seit einigen
Jahren über Erfahrung
mit
neuropsychologischen
Verfahren. Gab auch
eine "neuronale
Wende", die inzwischen
wieder abgeebbt ist.

104*
106

"Ich muss mich also
entscheiden, ob ein
Verb wie "Inspiration"
zur Telekom passt. Ja
oder nein. Das ist eine
Entscheidung und
keine Meinung."

Durch implizite
Reaktionszeitmessunge
n werden
Entscheidungen und
nicht Meinungen
erhoben.

190*
191

"[...] mit der
günstigeren Variante
der Reaktionszeiten.
Der IAT ist das
wissenschaftlich weit
verbreiteste
Verfahren."

Reaktionszeitmessung
(IAT) günstigere und
weit verbreiteste
Variante
neuropsychologischer
Verfahren.

220*
221

"Mittlerweile sind eben
auch diese Modelle,
speziell die Limbic Map
im Business sehr
bekannt und werden
auch immer noch
genutzt."

Modelle wie Limbic sind
im Sportsponsoring
Business bekannt und
werden genutzt.

111*
115

"[...] es wird nicht nur
aufgezeichnet [...] ob
dieses Imageattribut
zur Marke passt oder
nicht. Sondern auch
wie schnell die
Antwort erfolgt.
Schnellere Antworten
werden höher
gewichtet. [...] Wir
nennen das implizite
Assoziationsstärke
IAS."

Bei impliziten
Reizreaktionstest IAS
wird nicht nur Passung
bestimmt, sondern
auch Reaktionszeit
gewichtet.

219*
220

"Was wir mit dem
Verfahren machen,
wenn wir es für den
Imagetransfer
einsetzen, ist eine
Vorher*Nachher
Untersuchung."

Setzten SST für
Imagetransfer Vorher*
Nachher*Analysen ein.

223*
227

"[...] im Moment
Advant Planning in
Frankfurt, die immer
noch relativ konsequent
mit der Limbic Map
arbeiten. Und ich
glaube einige andere
Anbieter, Ledavi und
Agenturen, die eben
auch versuchen,
Marken auf der Limbic
Map zu verorten und
das ganze in Beziehung
zu setzten mit
Sponsorships und der
Wirkung von
Sponsoring
Engagements."

Modelle sind im
Business bekannt und
werden immer wieder
genutzt. Limbic bspw.
UmMarken zu verorten
und mit anderen in
Beziehung zu setzen
und so die Wirkung von
Sportsponsoring
Engagements zu
überprüfen.

229*
231

"Wir können die Steady
State Topography für
zwei Themen einsetzen.
Das eine ist die direkte
Analyse von
Werbemaßnahmen und
das andere ist der
Einfluss von
Werbemaßnahmen auf
das Markenimage."

SST wird bei Facit
Media Efficiency für die
Analyse des Einflusses
von
Werbemaßnahmen auf
das Markenimage
eingesetzt.

227*
228

"Also diese Modelle
sind im Business
bekannt und sie werden
spoardisch auch immer
wieder eingesetzt"

Modelle des
Neuromarketing sind
im Sportsponsoring
Business bekannt und
werden manchmal
eingesetzt.

243*
246

"Es werden [...]
Gehirnreaktionen
aufgezeichnet und dann
können wir uns den
Vorher*Nachher*
Vergleich anschauen
und können im
Endeffekt einen
quantitativ
bestimmbaren Up*Shift
oder Down*Shift
nachweisen."

SST zeichnet
Gehirnreaktionen auf,
die durch Vorher*
Nachher Analysen
vergleichbar sind.

Jens Falkenau
Generalisierender

VergleichZitat Paraphrase Zitat Paraphrase

Kategorie 2.1

Bekannte
neuropsycholo
gische und
apparative

Messverfahren
im

Sportsponsori
ng

Außer Frau Schnabel
hat jeder sechs
Experten schon
neuropsychologische
Imageanalysen
angewandt. Einige von
ihnen auch im Bereich
des Sportsponsorings.
Herr Dr. Scheier
arbeitet seit vielen
Jahren mit
neuropsychologischen
Reaktionszeitmessunge
n und mit dem
Belohnungskonzept.
Auch im Bereich des
Sportsponsorings. Er
erklärt, so einen
Einblick in das
Unbewusste von
Konsumenten zu
erhalten und
Entscheidungen anstatt
Meinungen zu erheben,
also Zugang zu
Verhaltenstriebfedern
zu erhalten.
Aus anderen Quellen
weiß die Interviewerin,
dass Prof. Dr.
Riedmüller in der
Vergangenheit
Eyetracking Studien im
Sportsponsoring
Bereich durchgeführt
hat.
Herr Thomas Braun hat
ebenfalls Erfahrungen
mit Belohnungswert*
basierten
Reaktionszeitmessunge
n gemacht, verfügt
jedoch über keine
explizite Kenntnis
hinsichtlich
angewandter
neuropsychologischer
Verfahren im
Sportsponsoring.
Frau Schnabel berichtet
von dem Sponsoring*
Experten Oliver Kaiser,
der ihres Wissens nach
als einer der ersten in
seiner damaligen Zeit
bei IFM und Ledavi
neuropsychologische
Methoden in das
Sportsponsoring hat
einfließen lassen (Bsp.
Allgäuer Latschenkiefer*
Kaiserslautern*Fit).
Oliver Frenzel arbeitet
sowohl mit
neuropsychologischen
Modellen wie Limbic als
auch mit apparativen
Verfahren wie der
Steady State
Topography für Vorher*
Nachher Imagetransfer
Analysen.
Herr Falkenau arbeitet
bei Repucom viel mit
Reaktionszeitmessunge
n Er kenne viele, die in
der Sportsponsoring
Domäne mit dem
Limbic Modell arbeiten.

Zitat ParaphraseZitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase
Kategorien

Dr. Scheier Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel



Anhang CXXI 

Anhang 9: Inhaltsanalyse (5) 

Kategorie 2.2 

Zeil
en

Zeil
en

Zeile
n

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
36*
39

"[...] sind
Markenpersönlichkeits*
Aspekte wenig
verhaltensbestimmend.
Sondern vielmehr die
dahinter liegenden
Belohnungsaspekte
einer Marke. Und das
führt dann drittes dazu,
dass man oft wenig
Unterschiede erkennt.
Sowohl vorher*nachher
bei einem Sponsoring
oder auch zwischen
Marken."

Markenpersönlichkeitsa
spekte wenig
verhaltensbestimmend,
im Gegensatz zu
Belohnungswerten.
Markenpersönlichkeitsa
ttribute differenzieren
auch nicht genug
zwischen Marken im
Sponsoring Kontext.

134*
138

"[...] und jetzt gehen diese
Pseudo*Wissenschaftler
ran und sagen, ah ja, da
sehe ich eine erhöhte
Sauerstoffsättigung in dem
und dem Bereich. Ich
glaube, dass das zu dem
und dem Aktivierungsreiz
führt. Oder [...] deshalb
hat der jetzt eine erhöhte
Belohnung in der oder der
Sektion. Das ist aus meiner
Sicht alles Humbug. Das ist
völliger Unsinn was da
passiert."

Hält es für völligen
"Unsinn"/"Humbug",
wenn
"Pseudowissenschaftler
" von einer erhöhten
Sauerstoffsättigung im
Gehirn auf eine
Aktivierung oder eine
erhöhte Belohnung
schließen.

89*93 "Ich habe nur die eine
Schwierigkeit, dass ich
das sauber und für den
Konsumenten auch
verständlich messen
können muss. Das ist
die große Schwierigkeit
dabei. Weil dieses
System ist eigentlich
etwas, was auf den
ersten Blick sehr
akademisch aussieht.
Wir haben durchaus
auch Schwierigkeiten
das unseren Kunden
näher zu bringen."

Die Verortung von
Marken in
neuropsychologischen
Werteräumen erweisen
sich gegenüber Kunden
als schwierig, weil es
akademisch aussieht.

170*
175

"Es gibt bestimmt
spannende Felder. Ich
glaube, dass es am
Ende des Tages einfach
nicht verkaufsrelevant
ist. Und wir sind als
Vermarkter natürlich
immer bemüht,
möglichst Zahlen zu
generieren, die man a)
für viele verschiedene
Themen einsetzen
kann. Weil das ja auch
schon alleine aus
Kostengründen es da
wichtig ist, auch
Synergien für uns zu
nutzen. Und natürlich
sowieso eigentlich die
Verallgemeinerung zu
suchen."

Gibt zwar spannende
Felder, ist für
Vermarktung aber nicht
verkaufsrelevant.
Zahlen aus Analyse
müssen thematisch so
weitreichend wie
möglich einsetzbar sein.
Damit kostengünstig
Synergien genutzt
werden und
Verallgemeinerungen
möglich werden.

97*
100

"Aus meiner Sicht ist das Limbic
Modell ein sehr psychologischer
Ansatz. Das Neuromarketing
was dahinter läuft ist eigentlich
eher eine Art Buzzword. Man
kann es aber nachvollziehen,
weil die Generierung der drei
Dimensionen auf
neurowissenschaftlichen
Erkenntnissen basieren."

Limbic Modell ist
psychologischer Ansatz.
Neuromarketing
lediglich Buzzword,
dennoch liegen die
Dimensionen
neurowissenschaftliche
n Erkenntnissen
zugrunde.

161*
162

"Mir persönlich ist keine
einzige echte Neurostudie
bekannt, die mal das
Thema
Sponsoringwirkung oder
Imagefitting im
Sponsoring adressiert
hat"

Keine Neurostudien im
Bereich Sponsoring
bekannt.

63*
66

"Das Image ist ein
implizites Konstrukt und
deshalb sollte man hier
implizite Messverfahren
einsetzen. Und das wird,
soweit ich es bei
unseren Kunden und im
Markt rege diskutiert.
Solche implizite
Verfahren werden aber
noch nicht breitflächig
umgesetzt."

Markenimage ist ein
implizites Konstrukt
und sollte deshalb
implizit erhoben
werden. Wird noch
nicht breit breitflächig
umgesetzt.

141*
143

"[...] jetzt die Wirkung
zwischen Emotionen
[...]und Gehirnregionen
zusammen zu machen. Da
tappen die völlig im
Dunkeln aus meiner Sicht.
Also da hab ich noch
nichts gesehen."

Bei der
Emotionsmessung im
Gehirn tappen
Wissenschaftler im
Dunkeln. Kennt keine
bahnbrechenden/
sinnvollen Erkenntnisse.

211*
214

"[...] mit dem Fokus 'das
sind für uns nette
Experimente', so etwas
machen wir auch
immer mal wieder
gerne. Dann haben wir
eine Case Study bzw.
sind wir wieder
unserem eigenen Image
gerecht geworden,
immer mal wieder auch
neue Methoden im
Markt zu testen. Aber
tatsächlich in keinster
Weise in der Breite."

Sind lediglich nette
Experimente, die immer
mal wieder gemacht
werden, um neue
Methoden zu testen
(Sportfive Image
gerecht werden).
Jedoch nicht in der
Breite.

107*
111

"Denn das Problem bei diesen
Semantischen Differentialen*
und da ist die Limbic Map [...]
sehr viel besser geeignet* es
bringt eine gewisse
Ordnungsstruktur mit rein.
Wenn jemand für 'Macht' oder
'Durchsetzungsvermögen' steht,
dann kann ich das auf der Map
relativ gut verorten, auch visuell
gesehen. Und kann dann sagen
welche ähnlichen Werte in
räumlicher Nähe zueinander
liegen."

Limbic Map besser zur
visuellen und
räumlichen Verortung
von Marken in einem
Werteraum geeignet als
Semantische
Differentiale. Limbic
Map hat bessere
Ordnungsstruktur.
Räumliche Nähe der
Marken besser sichtbar.

164*
169

"[...] mit den
Reaktionszeitmessverfahr
en haben wir eigentlich
sehr gute Erfahrungen
gemacht, um [...]
Imageanalysen auch
machen zu können. Wir
setzten diese Verfahren
zum einen ein, um die
Imagewirkungen eines
Sponsorings abzubilden,
aber zum anderen auch
um dieses Thema
Imagefitting,
Sponsorfitting letztlich
mit substanziellen Zahlen
zu untermauern. Und
quasi als Alternative zur
klassischen expliziten
Imagemessung auch ein
anderes Instrument
anbieten zu können."

Gute Erfahrungen mit
Reaktionszeitverfahren
in Imageanalysen, um
Wirkungen eines
Sponsoring
Engagements
abzubilden und
Imagefit zu messen.
Gute Alternative zu
expliziten Verfahren.

78*
85

"Gerade wenn es um
Image geht, die
apparativen Verfahren
haben signifikante
Nachteile. a), in der
internen
Kommunikation, weil sie
Black Box sind. Keiner
versteht Minivolt oder
[...] ähnliche Sachen.
[...] für die
Marktforscher, die [...]
wollen dann schon
genau verstehen und
schaffen es dann nicht.
Weil man ja dafür fast
schon eine medizinische
Ausbildung braucht.
Und viele der Anbieter
es auch nicht
offenlegen, was sie da
genau betreiben."

Apparative Verfahren
haben im Rahmen der
Markenimage Analyse
den Nachteil, dass sie
für die Marktforscher
schwer verständlich
sind. Braucht fast schon
medizinische
Ausbildung dafür.

143*
149

"Das zweite was Häusel da
macht ist, dass er erklärt
was Emotionssysteme im
Gehirn sind [...] Was er da
im zweiten Segment
macht, ist meines
Erachtens nach absolut
sinnvoll. Sagt aber
natürlich auch
selbstkritisch, das hat
überhaupt nichts mit
Neurowissenschaften zu
tun aus diesen Brainscans,
sondern er hat etwas aus
Sozialwissenschaften, aus
der Psychotherapie* eben
aus verschiedensten
Bereichen
zusammengebaut."

Emotionssysteme von
Häusel sind zwar
sinnvoll, haben aber
nichts mit
Neurowissenschaften
aus Brainscans zu tun.
Kommt aus
Sozialwissenschaft und
Psychologie.

224*
226

"[...] es ist in der Breite
einfach nicht tauglich.
Obwohl tauglich will ich
gar nicht sagen,
dennoch glaube ich,
dass da tatsächlich auch
die Fragestellung fehlt,
was mache ich denn
dann mit der
Information?"

Verfahren sind in der
Breite nicht tauglich.
Unklar, was man mit
den Informationen
anfängt.

111*
116

"Hat man bloß eine
Imagebatterie steht da
beispielsweise
'Leistungsbereitschaft',
'Innovativität' oder
'Kameradschaft'. Aber inwieweit
diese Werte eigentlich
zusammenhängen ergibt sich
aus diesen Modellen eigentlich
nicht. Dadurch, dass keine
Regressionsanalysen berechnet
werden, können auch keine
kausalen Zusammenhänge
bestimmt werden. Diese
kausalen Zusammenhänge kann
ich mit der Limbic Map
zumindest visuell einigermaßen
abbilden."

Kein nachvollziehbarer
Zusammenhang der
Werte aus einer
Imagebatterie in
Semantischen
Differenzialen, da keine
Regressionsanalysen.
Kausale
Zusammenhänge
können in Limbic Map
zumindest visuell
dargestellt werden.

231*
235

Es ist sinnvoll, weil es
wieder einen Schritt in die
richtige Richtung ist,
genauer
hinzuschauen.[...], weil sie
eine sehr differenzierte
Verortung einer Marke
und von
Sponsoringobjekten
ermöglicht."

Implizite Verfahren sind
Schritt in richtige
Richtung. Erlauben
differenzierte
Verortung von Marken
und
Sponsoringobjekten.

86*
90

"[...] Beispiel Telekom
erwähnt, mit 12*14
Märkten* wo
Imageanalysen
entsprechend* oder
auch wenn Events und
Sponsoring
durchgeführt werden
[...] und das ist
apparativ nicht einfach
zu leisten."

Apparative Studien sind
gerade in
internationalen Studien
über mehrere
Zeitpunkte hinweg
schwer einsetzbar.

149*
151

"Und das ist meine große
Kritik Auf der einen Seite
wird versucht über
apparative Verfahren
etwas raus zu lotzen und
dann begibt man sich aber
wieder auf altbekannte
Weisheiten."

Riedmüllers
Hauptkritik Es wird
über Neuro*
Erkenntnisse aus
apparativen Verfahren
geredet, obwohl es
altbekannte
Phänomene sind.

178*
180

"Und eigentlich wird dieser
ganze neurowissenschaftliche
Ansatz bei der Erhebung der
Daten für Limbic wieder
ausgehebelt. Da man
letztendlich auf explizite
Verfahren zurückgreift."

Bei Limbic wird auf
explizite Daten
zurückgegriffen.

235*
240

"Und [...] Kernthema
adressieren, welches auch
im Sponsoring noch
relativ kurz kommt. [...]
nämlich die
Verhaltensrelevanz des
Images. Es ist ja schön,
wenn ich eine Marke mit
einem sehr ausgeprägten
Image habe, ein klares
Bild in den Köpfen der
Konsumenten erarbeitet
habe. Mit vielen positiven
Werteassoziationen
belegt bin bei den
Konsumenten. Nutzt mir
aber nichts, wenn das am
Ende keinen Bezug zum
Konsumentenverhalten
findet."

Verhaltensrelevanz von
Images wird dadurch
wieder Aufmerksamkeit
geschenkt. Im
Gegensatz zu
klassischen
Imagewertattributen
wird dadurch wieder
ein Bezug zum
Konsumentenverhalten
hergestellt.

113*
118

"Der große Vorteil
dieses Vorgehens ist,
man hat am Ende
wieder Prozentwerte
und
Prozentassoziationen.
Wir nennen das
implizite
Assoziationsstärke IAS.
[...] das versteht dann
wiederum der
Marktforscher. Das ist
transparent. Und vor
allem flexibel
durchführbar. Bei allen
Zielgruppen
durchführbar. Und auch
integrierbar in das
bestehende Tool*
Portfolio. Weil ich es
modular einbinden
kann."

Bei IAS werden
Prozentwerte generiert.
Verfahren wird von
Marktforschern
verstanden, ist bei allen
Zielgruppen einsetzbar
und kann auch ins
bestehende Tool*
Portfolio integriert
werden.

151*
158

"[...] diese Karte zu
entwickeln, um eben
Attribute in verschiedene
Dimensionen einzuordnen
und zu sagen, es gibt [...]
eine bestimmte
Attributzuordnung, die
Stimulanz, Dominanz oder
Balance entspricht, das
hilft. Und das würde auch
Unternehmen helfen [...]
damit eben diese
Attributfindung nicht mehr
so aus dem Bauch heraus
erfolgt[...] Sondern
bewusst gesagt wird, was
für ein Motivationssystem
angesprochen werden soll.
Aber das muss eigentlich
aus meiner Sicht ganz klar
getrennt werden von
dieser ganzen Brain Scan
Dimension."

Eine Verortungskarte
wie die Limbic Map mit
Motivdimensionen und
passenden Attributen
ist für die Verortung
von Marken und
Unternehmen hilfreich,
da systematisch und
nicht aus dem Bauch
heraus. Sollte aber von
apparativen Neuro*
Verfahren
unterschieden werden.

199*
205

"Das ist wissenschaftlich immer
noch nicht ganz belegt, ob
wirklich die [...]
Reaktionsgeschwindigkeit* ob
die wirklich mit den zu
messenden Einstellungen [...]
also letztendlich geht es da um
Einstellungsmaße* ob ich mit
den Reaktionsgeschwindigkeit
wirklich ein
Einstellungskonstrukt messen
kann. Das ist von den
Validitätskriterien noch nicht
unbedingt belegt heutzutage.
Kann man machen, es ist
günstig, wird auch angewandt."

Ob Einstellungen mit
Reaktionsgeschwindigk
eiten messbar sind ist
wissenschaftlich noch
nicht ganz belegt. Es ist
ein günstiges
Verfahren.

122*
125

"[...] verhaltensbasierte
Maße sehr schön
modular machen. Indem
man beispielsweise ein
implizites
Imagemessungsmodul
in ein bestehendes
Imagetracking
integriert. Was bei
apparativen Verfahren
einfach nicht machbar
ist. Und deshalb geht
der Trend im Markt
auch ganz klar stark in
Richtung
verhaltensbasierten
Maßen."

Der Trend bei Neuro*
Analysen geht in
Richtung
verhaltensbasierte
Maße, da sie einfacher
ins bestehende Tool*
Portfolio integrierbar
sind als apparative
Verfahren.

158*
160

"Und das man jetzt sagt,
dass Aktivierung wichtig
ist, das kann man bei
Kroeber*Riel 1998 auch
schon nachlesen. Mir fehlt
hier der Mehrwert. Und im
Hinblick auf
Sportsponsoring."

Das
Aktivierungsphänomen
hat schon Kroeber*Riel
erklärt. Keinen
Mehrwert in Bezug auf
Sportsponsoring.

207*
211

"Da verfahren wir eben mit
einem anderen Ansatz, der sehr
viel stärker auf der Anwendung
verschiedener Methoden
basiert, um so die Stärken und
Schwächen der vereinzelten
Methoden ausgleichen zu
können und auch ein
differenziertes Maß zu erheben.
Implizite Verfahren sind
dennoch ein guter Ansatz, um
von klassischen Befragungen
wegzukommen."

Nutzen bei Facit Media
Efficiency
Methodenkombination
en, um Schwächen
vereinzelter Methoden
auszugleichen. Implizite
Verfahren als gute
Alternative zu
klassischen
Befragungen.

160*
163

"Man nimmt diese Karte
und dieses
Emotionssystem und
versucht einen Verein
oder ein Unternehmen,
die im Sportsponsring
aktiv sind dazu zu bringen
zu fragen, ’wie können wir
denn gerade dieses Thema
Dominanz durch das
Sportsponsoring stärker
hervorheben?’. Das finde
ich relativ interessant."

Limbic als interessanter
Ansatz im
Sportsponsoring , um
bestimmte
Imageaspekte
hervorzuheben.

211*
213

"[...] bei der Imagemessung [...]
gibt es trotzdem sehr viele
Bedeutungsdimensionen und
Tiefen, die wahrscheinlich in der
Sprache nicht immer abgedeckt
werden können."

Viele
Bedeutungsdimensione
n und Tiefen können in
sprachlichen
Imageanalysen nicht
erfasst werden.

241*
242

"Dadurch, dass es [SST] keine
Befragung ist, kann der
Konsument bzw. Rezipient das
in dem Fall nicht bewusst
beeinflussen. Weil das Gehirn
lässt sich da beschupsen."

SST misst direkt das
Unbewusste im Gehirn
und ist dadurch valider
als Befragungen.

315*
322

"[...] die Stärke dieses Modells
sehe ich unter anderem darin,
dass das ganze Bewusstsein für
die Psychologie des
Konsumenten im Marketing
überhaupt noch einmal neu zu
entfachen. Vorher hat man viel
über rationale
Entscheidungsmechanismen
generiert. Man hat sich auf
seine Markendreiklang*Modelle
verlassen oder hat vielleicht im
Zweifelsfall die Maslow*
Pyramide angewendet. Aber die
Thematik des Gehirns, der
Emotionen und unbewussten
Entscheidungen, die im
Konsumenten ablaufen hat Dr.
Häusel zumindest in der
Marketingpraxis sehr stark nach
vorne getrieben."

Die Stärke des Limbic
Modells liegt darin,
dass die das
Bewusstsein für die
Psychologie des
Konsumenten neu
entfacht wurde. Hat
Marketingpraxis sehr
stark nach vorne
getrieben.

14*
22

"Viele von den Modellen, [...]
zum Beispiel Limbic und auch
das von Dr. Scheier entwickelte
System, was dem Limbic System
sehr ähnlich ist. [...] Beide
basieren auf dem gleichen
Ansatz von Norbert Bischof, [...]
Sie müssen auch nicht
grundsätzlich
neurowissenschaftlich
begründet sein. Das Thema
"Neuro*" ist auch heute noch
ein Thema, dass zu einer
gewissen Preiswertigkeit führt.
Die Leistung, die ich allein durch
das 'Neuromarketing'*Buzzword
verkaufen kann ist immer sehr
hoch. Dr. Scheier arbeitet mit
der impliziten und expliziten
Unterscheidung. Das macht die
Gruppe Nymphenburg im
Gegenzug nicht."

Limbic und BCM
basieren auf dem
Ansatz von Norbert
Bischof. Sie sind
nichtgrundsätzlich
neurowissenschaftlich
begründet. "Neuro"
heute eher ein
Buzzword, was zu einer
gewissen
Preiswertigkeit führt.
Scheier und Held
arbeiten viel mit dem
impliziten Konzept,
Häusel bei der Gruppe
Nymphenburg nicht.

Oliver Frenzel

Paraphrase

Dr. Scheier Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel

Kategorie 2.2

Bewertung
neuropsychologi

scher und
apparativer

Messverfahren
für

ImageanalyseF
Zwecke im

Sportsponsoring

Insgesamt fällt die Bewertung
neuropsychologischer
Messmethoden für
Imageanalyse Zwecke im
Sportsponsoring positiv aus,
dennoch stehen ihnen alle
Experten noch kritisch
gegenüber. Mehrfach wird
davon gesprochen, dass
Modelle, die als Modelle aus
dem Neuromarketing
verkauft werden, eigentlich
lediglich altbekannte
psychologische Verfahren
seinen. Der Einsatz
apparativer Verfahren wird
unterschiedlich bewertet.
Während Oliver Frenzel sie
für den besten Zugang zum
menschlichen Unbewussten
hält, werden sie von Herr Dr.
Scheier und Herr Dr.
Riedmüller kritisiert. Frau
Schnabel und Herr Dr. Scheier
zweifeln überdies ihre
Praxistauglich an.
Herr Dr. Scheier erachtet
neuropsychologische
Messverfahren für
Imageanalysen im
Sportsponsoring als sehr
wichtig und noch nicht
breitflächig genug eingesetzt.
Insbesondere implizite
Verfahren, da
Imagedifferenzen in Fit* und
Transferanalysen
differenzierter dargestellt
werden können. Den Einsatz
apparativer Verfahren
kritisiert er, da sie nicht in
großen Mengen einsetzbar
sind und aufgrund ihrer
Komplexität nicht für jeden
verständlich sind. Der im
Hause "decode"
durchgeführte IAS (Implizite
Assoziationstest) sei im
Gegensatz dazu flexibel
einsetzbar und ins
bestehende Tool*Portfolio
integrierbar.
Herr Dr. Riedmüller hält den
Einsatz von apparativen
Verfahren im Sportmarketing
und im Marketing allgemein
für "völligen Unsinn". Weiter
habe die Limbic Map von Dr.
Häusel nichts mit Brainscans
zu tun, sondern entspringe
aus den Sozialwissenschaften
und der Psychologie. Seine
Kritik besteht darin, dass man
sich auf altbekannte
Verfahren berufe, sie aber
unter dem Schlagwort des
Neuromarketing verkaufe.
Zur allgemeinen
Markenverortung findet er
die Limbic Map jedoch
angemessen.
Herr Thomas Braun sieht bei
neuropsychologischen
Ansätzen lediglich die
Schwierigkeit sie dem Kunden
verständlich näher zu
bringen.
Katrin Schnabel spricht
davon, innovative Methoden
wie die aus dem
Neuromarketing bei Sportfive
immer mal wieder zu testen,
dennoch werden sie nicht in
der Breite eingesetzt, da sie
nicht praxistauglich seien.
Oliver Frenzel schließt sich
Herrn Riedmüller an, indem
er die Bezeichnung
"Neuromarketing" als
Buzzword im Rahmen des
Limbischen Modells
erachtet.Limbic sei eher ein
psychologischer Ansatz,
lediglich die generierten
Grunddimensionen seien
neurowissenschaftlich
abgesichert. Kausale
Zusammenhänge können
durch die Räumlichkeit des
Limbic Modells besser
abgebildet werden als bei
herkömmlichen
Imageanalysen. Zu impliziten
Reaktionszeitmessungen
äußert sich Frenzel insofern
kritisch, als dass nicht belegt
sei, ob damit tatsächlich
unbewusste Einstellungen
erhoben werden können. Sie
seien trotzdem gute
Alternativen zu klassischen
Verfahren, sollten aber
bestmöglich in
Methodenkombinationen
angewandt werden, um
Schwächen zu nivellieren.
Apparative Verfahren hätten
den besten Zugang zum
Unbewussten, da
Gehirnströme nicht
beeinflussbar seien.
Jens Falkenau hat sehr gute
Erfahrungen mit
neuropsychologischen
Reaktionszeitmessungen
gemacht. Sie seien ein
wichtiger Schritt in die
Richtung Verhaltensrelvanz
von Images. Positive
Imagewerte allein bringen
nichts, wenn sie keine
Verhaltensrelevanz besitzen.

Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase
Kategorien

Jens Falkenau
Generalisierender

VergleichZitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat
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Anhang 9: Inhaltsanalyse (6) 

Kategorie 3.1 

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
63*
66

"Das Image ist ein implizites
Konstrukt und deshalb sollte
man hier implizite
Messverfahren einsetzen. Und
das wird, soweit ich es bei
unseren Kunden und im Markt
rege diskutiert. Solche
implizite Verfahren werden
aber noch nicht breitflächig
umgesetzt."

Markenimage ist ein
implizites Konstrukt
und sollte deshalb
implizit erhoben
werden. Wird noch
nicht breit breitflächig
umgesetzt.

192*
195

"Wir speichern ja bei
den CAPI Geräten
immer die Sekunden,
wie lange dauert es, bis
eben die Antwort
gegeben wird. Das wird
automatisch mit
gespeichert. Das
werten wir, wenn ich
ehrlich bin, bisher nur
intern aus. Wir haben
es den Leuten bisher
noch nicht präsentiert."

Speichern in
Hochschule bei CAPI
Geräten auch
Antwortzeiten,
benutzen diese nur
nicht.

233*
239

"Haben wir schon gemacht.
Wir haben es auch als
Stimulus für Fokusgruppen
benutzt. Wo wir einfach
diese Attribute kurz
hochgehalten haben und
dann nur in die Runde
geschaut haben, wie ist die
Reaktion? Die Anweisung
vorher an die Teilnehmer ist
gewesen, bitte schnell Hand
hoch, wenn ihr der Meinung
seid, dass das passt . Und
dann kann man eigentlich
ganz gut schon mal sehen in
der Runde, wo geht sofort
die Hand hoch. Dann hat
man wirklich den Indikator
dafür, dass ein Attribut
wirklich gut zu passen
scheint. Wo sind die Leute
eher zögerlich und wo
erfolgt gar keine Reaktion?"

Haben implizite
Fitanalysen
durchgeführt, in denen
die Reaktion darin
bestand, die Hand bei
Passung zu heben.

236*
243

"Ich glaube, dass diese
Themen im
Zusammenhang mit
Blickaufzeichnung
schon [...] probiert
wurden. Ich meine
mich zu erinnern, dass
neben klassischen
Befragungen auch
berücksichtigt wurde,
wie lange für
Antworten gebraucht
wurde. [...] Der
Vergleich von kurzen
und langen
Reaktionszeiten. Es
bestand meines
Wissens nach eine
Mischung aus beiden.
[...] Ich kenne es aber
nicht als
praxistaugliches bzw.
gängiges Verfahren "

Mischung aus
klassischen und
impliziten verfahren.
Aufzeichnung der
Antwortdauer bei
klassischen
Befragungen. Jedoch
kein praxistaugliches,
gängiges Verfahren.

182*
183

"Da werden ganz selten
Reaktionszeit Verfahren
verwendet wie es Dr.
Scheier macht."

Implizite Reiz*
Reaktionstests werden
selten durchgeführt.

264*
267

"Ja [...] Natürlich
überblicke ich am
besten das, was wir hier
im Hause Repucom
machen. Aber ich
begegne am Markt
auch immer wieder*
speziell von Seiten der
Agenturen* Angebote
an Sponsoren und
Kunden, die halt
assoziiert sind mit
impliziten Messungen."

Im Sportsponsoring
Management gibt es
öfter implizite
Messungen.

129*
132

"hatte Sie gefragt, ob so
etwas Ihres Wissens nach in
Unternehmen, in Agenturen
oder Instituten schon
angewandt wird. Und Sie
hatten mir dann von ein paar
impliziten
Erhebungsmethoden von
Ihnen erzählt, die auch über
den Reiz*Reaktionstest hinaus
gehen. Den Schärfungstest
und den Wortergänzungstest"

Führen mehrere Arten
von impliziten
Imageanalysen durch.
Reiz*Reaktionstests,
Schärfungstests,
Wortergänzungstests.

240*
244

"Man kann das auch in
qualitativen
Diskussionsrunden sehr
schön benutzen. Und wir
haben es jetzt erst kürzlich
auch entsprechend
durchgeführt und man hat
dann seine fünf, sechs
Attribute, die man dann in
weiteren Gesprächen weiter
vertiefen kann. Geht
wunderbar. Und online geht
es wie gesagt auch, wenn
man diese kleinen, aber
wichtigen technischen Dinge
berücksichtigt."

Implizite Tests wurden
bei HKM sowohl in
qualitativen
Diskussionsrunden als
auch in quantitativen
Online*Reiz*
Reaktionstests
erfolgreich
durchgeführt.

183*
186

"[...] der implizite
Ansatz von Dr. Scheier
kommt stark mit dem
Tool des Reaktionszeit
Verfahrens daher. Ist
auch erklärbar, denn es
ist ein sehr günstiges
Verfahren. Das haben
wir auch. Das ist
teilweise heute schon in
Fragebogensoftware
implementiert."

Haben Reaktionszeit
Verfahren bei Facit
Media Efficiency auch
in Fragebogensoftware
implementiert, da
günstiges implizites
Verfahren.

271*
272

"Scheier und Held das
Belohnungssystem
sicherlich aus dem
Hause implicit. Da wird
auch die ein oder
andere
Sponsoringstudie
gemacht.

Scheier und Held
führen im Hause
implicit implizite
Sportsponsoringstudien
durch.

132*
134

"Den Schärfungstest und den
Wortergänzungstest. Sowie
auch über Auswertungen, in
denen Profile übereinander
gelegt werden und dann über
Subtraktion der Fit gemessen
wird."

Bei der Auswertung
werden die Profile
übereinander gelegt
und über Subtraktion
der Fit gemessen.

272*
274

"Die Telekom ist bspw.
auch* zumindest früher
mal* ein großer Freund
dieses Ansatzes, die
sicherlich auch im
Sponsoring so einiges
gemacht haben. "

Telekom hat auch
implizite
Sportsponsoring
Studien durchgeführt.

172*
178

"Die gleiche Logik, Testgruppe
minus Kontrollgruppe, gilt
auch für das Imageprofil. Das
heißt, ich erhebe das implizite
Markenimage idealerweise im
Sinne von Belohnungswerten
bei einer Kontrollgruppe ohne
Exposition zum Event. Und
dann auch eine Testgruppe,
die bei dem Event war bzw.
ihn erlebt hat oder
wahrgenommen hat und kann
dann über einfache
statistische Verfahren eine
Varianzanalyse, einen T*Test
usw. Mittelwertsvergleiche
etablieren, ob es da einen
signifikanten Unterschied gibt.
Und wenn ja, bei welchen
Werten? Und das führt dann
zum eigentlichen Mehrwert."

Testgruppe (Exposition
zum Imagestimulus)
minus Kontrollgruppe
(ohne Exposition) bei
Erhebung des impliziten
Markenimages
(idealerweise mit
Belohnungswerten).
Auswertung über
statistische Verfahren
wie Varianzanalyse.

274*
276

"Es gibt außerdem ein
Institut in Bielefeld,
Interrogare, die haben
so ein bisschen ihr
eigenes Konzept daraus
gestrickt. Sehr ähnlich
zu den Häusel'schen
und Scheier'schen
Ansätzen."

Interroage führt
ähnliche implizite,
emotionsgerichtete
Messungen durch wie
Scheier oder Häusel.

393*
398

"Ja, natürlich. [...] wir
orientieren uns da
immer so ein bisschen
an dem Kunden. Es gibt
Kunden, die wollen
eben die klassischen
Imageprofile in den
Analysen haben. Und es
gibt Kunden, de wollen
eher etwas in Richtung
Belohnungswerte
haben. Gerade die
implizite Messung wird
eher in Richtung
Belohnungswerte
umgesetzt, während die
klassische explizite
Imagefitting und
Imagetransfer Messung
eher in Richtung der
persönlichkeitsorientier
ten Imageanalyse
umgesetzt wird "

Abhängig von
Kundenwünschen,
welche Imageattribute
Imageanalysen
zugrunde liegen. Bei
impliziten Imagefit und
Imagetransfer Analysen
sind es oft
Belohnungswerte,
ansonsten
persönlichkeitsorientier
te Attribute.

154*
159

"Wir arbeiten so
ziemlich ausschließlich
im Bereich der
Reaktionszeitmessunge
n. Also typische
Verfahren, wie es auch
Scheier und Held
machen, im Institut
implicit im Hamburg.
[...] Auf jeden Fall ist es
für uns der Ansatz, den
wir hier am besten auch
fahren können. In der
impliziten
Imagemessung, weil er
im Grunde nicht so
teuer und komplex ist
wie echte
neuropsychologische
Ansätze. "

Arbeiten bei Repucom
mit impliziten
Reaktionszeitmessunge
n, da sie nicht so teuer
sind wie "echte
neuropsychologische
Ansätze".

Zitat Paraphrase

Jens Falkenau
Generalisierender

VergleichZitat Paraphrase

Kategorie 3.1

Anwendung
impliziter

Erhebungstec
hniken

innerhalb
von Imagefit

und
Imagetransfe
r Analysen im
Sportsponsor

ing

eder der Experten hat
bereits implizite
Erhebungstechniken
angewandt, außer Herr Braun
sogar jeder im Bereich des
Sportsponsorings.
Herr Dr. Scheier betont
wiederholt, dass das Image
ein implizites Konstrukt sei
und gemäß der
Konstruktvalidität
entsprechend implizit
erhoben werden sollte. Dies
werde in der Domäne des
Sportsponsorings jedoch
noch nicht breitflächig
umgesetzt. Bei "decode"
werden zur Messung des
magefits implizite
reaktionszeitbasierte
Verfahren eingesetzt.
Prof. Dr. Riedmüller
speichert bei CAPI
Befragungen an Hochschule
auch immer die
Antwortzeiten, wertet sie
aber nie aus.
Herr Braun hat bereits
mplizite Fitanalysen
durchgeführt, jedoch nicht im
Bereich des
Sportsponsorings.
Frau Schnabel erinnere sich,
dass Antwortzeiten im Zuge
klassischer Analyseverfahren
m Sportsponsoring
berücksichtigt worden. Sie
kenne es aber nicht als
praxistaugliches Verfahren.
Oliver Frenzel berichtet, dass
n Sportsponsoring selten
magefit und *transfer
Analysen mithilfe impliziter
Reaktionszeitverfahren
durchgeführt werden. Es
hänge auch immer stark von
den Kundenwünschen ab.
Herr Falkenau zufolge
arbeiten mehrere
Beratungsagenturen im Sport
mit impliziten
Analyseverfahren. So setze
auch Repucom Reiz*
Reaktionstests für implizite
magefit und Imagetransfer
Analysen ein.

Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase
Kategorien

Dr. Scheier Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase
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Anhang 9: Inhaltsanalyse (7) 

Kategorie 3.2 
Zeile
n

Zeile
n

Zeile
n

Zeile
n

Zeile
n

Zeile
n

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
47*
53

"Bei der Frage ‚wie’ gemessen
wird, überwiegen nach wie vor
mit großem Abstand die
herkömmlichen Likert*Skalen,
wo Probanden aufgefordert
werden, Marken auf einer 7*er,
10*er oder sonstigen
abgestuften Skalen zu
bewerten. Und dadurch
aktiviert man automatisch
Instruktionen. Das System 2,
den Piloten im Kopf. Und das
ist ein Fehler, weil Marken
bzw. Markenimages eher
implizit wirken. Und
entsprechend auch in diesem
Fall die harte Aussage Aus
meiner Sicht gilt,
Markenimages sind ein
implizites Konstrukt* Stichwort
Konstruktvalidität* und sollten
deshalb auch implizit erhoben
werden."

Die
Markenimagemessung
durch Likert Skalen
aktiviert bei befragten
das explizite System
(Pilot, System 2). Ist
jedoch ein Fehler, da
Markenimages
implizite Konstrukte
sind und die
Konstruktvalidität in
diesem Fall eine
entsprechende implizite
Erhebung von
Markenimages vorsieht.

178*
188

"Okay, aber da sage ich Ihnen jetzt
Folgendes. Wenn Sie das Ganze
ergänzend zur expliziten Messung
machen, dann bin ich damit
einverstanden. Aber diese
implizite Messung kann die
explizite Messung aus meiner
Sicht nicht ersetzten. Weil wenn
Sie über die Likert*Skala gehen
und diese dann als
Polaritätenprofil oder
Semantisches Differential
ausbilden, dann lebt die ja vor
allem davon, dass diese einzelnen
Faktoren in Relation zueinander
gesetzt werden. [...]. Und wenn
man sagt, man misst jeweils
zusätzlich implizit wie lang eine
Person bei der jeweiligen
Eigenschaft gebraucht hat, bis er
die Zuordnung bekommen hat.
Dann, ja. Ersetzen, nein."

Implizite Imagemessung
nicht ohne explizite
Messung durchführen.
Implizit kann explizit
nicht ersetzen, da da
Semantisches
Differenzial von zu
einander in Beziehung
gesetzten Relationen
lebt. Kompromiss zu
messen, wie lange
Befragte bei de r
Zuordnung in Likert
Skala für
Polaritätenprofil
gebraucht haben.

174*
181

"Wenn ich eine
Imagebatterie habe mit [...]
40/50 Items, [...] ist das eine
sehr, sehr ermüdende
Geschichte. Selbst wenn ich
diese Items rotiere* Wenn
ich jemanden durch diese
lange Batterie scheuche,
dann sagt der spätestens
nach dem 25sten oder nach
dem 30sten, 'ich kreuze
jetzt irgendwas an'. Das
heißt, das Ergebnis ist
eigentlich nicht das, was ich
haben will. Also aus
praktischen Erwägungen
macht dann schon diese
implizite Variante Sinn. Weil
ich in kurzer, knapper Zeit
eine ganze Menge
durchbekomme und die
Ergebnisse noch wesentlich
pointierter sind."

Implizite Befragungen
sind praktischer.
Explizite Befragungen
können durch
zahlreiche
Itembatterien der
Motivation und
Konzentration schaden.
Befragte kreuzen oft
willkürlich an. Bei
impliziten Erhebungen
kann man in kürzerer
Zeit mit geringerem
Ermüdungsfaktor mehr
Items integrieren.
Ergebnisse sind
genauer.

258*
262

"Also dann fände ich
das grundlegend sehr
spannend, wenn mich
dann die Frage
beschäftigen würde, ob
der Sponsor zum
Gesponserten passt.
Aber da wir diese Frage
relativ selten stellen [...]
Weil es eben die
standardmäßige Frage
nach dem 'passt' eher
nicht gibt."

Implizite Imagefit und
Imagetransfer Analysen
grundsätzlich sehr
spannend. Stellen diese
Frage bei Sportfive
jedoch relativ selten.

287*
294

"Ich glaube, dass es
grundsätzlich sehr sinnvoll ist
mehrere Verfahren
einzusetzen, um die Stärken
und Schwächen der
unterschiedlichen Verfahren zu
nivellieren. Da tragen auch
Reaktionszeit Verfahren ihren
gewissen Wert bei. Genau so
wie es sicherlich auch mit
neurowissenschaftlichen
Verfahren der Fall ist. Wir
wenden das EEG nicht
ausschließlich an, sondern
kombinieren ihn zum Beispiel
immer als implizites Verfahren
mit einem expliziten
Fragebogen. Oder auch mit
Reaktionszeit Verfahren oder
auch mit Eye*Tracking. Je
nachdem welche Fragestellung
wie beim Kunden beantworten
müssen."

Methodenkombination
en mit impliziten
Verfahren sind sinnvoll,
um Stärken und
Schwächen
unterschiedlicher
Verfahren zu
nivellieren.

169*
173

"Die Methodik der
Reaktionszeitmessung selber hat
aus meiner Sicht Vor* und
Nachteile. Aus meiner Sicht
überwiegen die Vorteile, weil sie
um Vergleich zu einer expliziten
Messung eben wirklich ein Stück
weit vom Bewussten, vom
Rationalen abstrahiert und
stärker in der Lage ist auch sehr
differenziert emotionale Aspekte
eines Imagetransfers abzubilden.
Das funktioniert bei den
impliziten Messverfahren sehr
gut."

Reaktionszeitverfahren
haben Vor* und
Nachteile. Eher
Vorteile, da emotionale
Aspekte des
Imagetransfer
abgebildet werden
können.

57*
59

"Ein Image wird automatisch
aktiviert oder eben nicht
aktiviert. Und das müssen mir
dann entsprechende implizite
Verfahren abbilden, sonst ist
die Methode nicht valide
hinsichtlich des Konstrukts."

Images müssen implizit
erhoben werden, sonst
ist Erhebungsmethode
nicht valide hinsichtlich
des Konstrukts.

195*
196

"[...] etwas, was absolut machbar
und eine sinnvolle Erweiterung
ist."

Einbeziehen der
Antwortzeiten in CAPI
Befragungen als
sinnvolle und machbare
Erweiterung.

182*
184

"Von daher würde ich auch
für eine ganz normale
Imageanalyse zukünftig
eher ein implizites
Verfahren verwenden
wollen. Weil es für mein
Empfinden eine höhere
Qualität generiert."

Normale Imageanalysen
zukünftig durch
implizite Imageanalysen
ersetzen, da höhere
Qualität.

174*
178

"[...]Dadurch, indem man ein
etwas kostenintensiveres
Forschungssetting hat [implizite
Messverfahren]. [....] Der Kunde
darf ja am Ende immer
entscheiden, kaufe ich eine
billigender eine teure Lösung?
Kaufe ich mir einen Volkswagen
oder [...] einen Mercedes?"

Implizite Messverfahren
teurer als explizite.
Jedoch auch qualitativ
hochwertiger.

113*
118

"Der große Vorteil dieses
Vorgehens ist, man hat am
Ende wieder Prozentwerte und
Prozentassoziationen. Wir
nennen das implizite
Assoziationsstärke IAS. [...] das
versteht dann wiederum der
Marktforscher. Das ist
transparent. Und vor allem
flexibel durchführbar. Bei allen
Zielgruppen durchführbar. Und
auch integrierbar in das
bestehende Tool*Portfolio.
Weil ich es modular einbinden
kann."

Bei IAS werden
Prozentwerte generiert.
Verfahren wird von
Marktforschern
verstanden, ist bei allen
Zielgruppen einsetzbar
und kann auch ins
bestehende Tool*
Portfolio integriert
werden.

202*
204

"Sie würden also sagen, dass die
implizite Erweiterung eine
Verbesserung darstellt?" * "Ja,
zweifelsohne."

Implizite Messung stellt
zweifelsohne eine
sinnvolle Erweiterung in
der Imagefit und
Imagetransfer Analyse
dar.

184*
188

"[...] wenn ich jetzt solche
impliziten Verfahren mit
deinen Neuromarketing
Ansätzen sehe, hat das
natürlich auch den großen
Vorteil, dass ich tatsächlich
auch die Essenz
herausbekomme, die mir
eine Marke oder ein
Produkt an tatsächlichem
Nutzen bietet. Also aus der
wissenschaftlichen Sicht
bekomme ich tatsächlich
das raus, was tatsächlicher
Nutzen ist."

Durch implizite
Verfahren kann der
tatsächliche Nutzen
einer Marke generiert
werden.

180*
188

"[...]solche impliziten
Transfermessungen ein. Und
nutzen dann eben auch die
differenzierteren Einblicke in die
Imagewirkung eines
Sponsorings.[...] Sie sind natürlich
auch komplexer in der
Auswertung, in der Analyse. Eine
explizite Skala ist mit klassischen
statistischen Verfahren sehr leicht
auszuwerten. Eine implizite Skala
muss erst einmal konstruiert und
errechnet werden aus den
Reaktionszeiten. Ist [...]
aufwendiger. Aber der Lohn ist
[...] ein differenziertes Bild bei
Fragestellungen des Imagefittings
und der Imagetransfer Analyse.
[...] Konsumenten von einer Seite
abzuholen, die stärker emotional
und stärker unbewusst ist."

Implizite
Transfermessungen
erlauben
differenziertere
Einblicke in
Imagewirkung des
Sponsorings.
Komplexere,
aufwendigere
Auswertung als bei
expliziten Analysen.
Lohn ist ein
differenziertes Bild der
Imagefit und
Imagetransfer Leistung.
Auf emotionaler und
unbewusster Ebene.

135*
141

"[...] der wesentliche Vorteil
impliziter Verfahren [...] ist
eben, dass sie Zugang zu
diesem Autopiloten, dem
System 1" gewähren. Wo ja die
Markenimages letzten Endes
nicht nur wahrgenommen und
abgespeichert, sondern auch
aktiviert und genutzt werden in
einer Entscheidungssituation.
Klammer auf, Markenimage,
der psychologische Begriff ist ja
Frame. Und Frames wirken
implizit. Und entsprechend ist
der große Vorteil des impliziten
Verfahrens, dass eben durch
Frames die impliziten Images
messbar machen."

Implizite Verfahren
verschaffen den Zugang
zum Autopiloten
(System 1
nondeklaratives
Gedächtnis) wo
Markenimages
abgespeichert werden
und auf das das
Gedächtnis in
Entscheidungssituation
en zugreift. Zugriff zu
Frame (Markenimage).

188*
189

" [...] dieses
Antwortverhalten nach
sozialer Erwünschtheit, das
ist dann ein wenig in den
Hintergrund gedrängt."

Weniger soziale
Erwünschtheit beim
Antwortverhalten in
impliziten
Imageanalysen.

306*
309

"[...] ich denke, dass die
Verbesserung bzw. der Vorteil
letzten Endes darin liegt, dass ich
man ein etwas differenziertes Bild
des Imagefittings oder der
Imagetransferleistung eines
Sponsoring abbilden kann. Das
sehen wir auch anhand der
Zahlen, die wir hier generieren
bei unserer Forschung."

Implizite Messungen
erlauben
differenzierteres Bild
der Imagefit und
Imagetransfer Leistung
im Sponsoring.

141*
146

"Dass das wichtig ist, sieht man
alleine daran, dass Marken oft
oder selten als Kaufgrund
genannt werden, wenn man
Leute explizit befragt. Da
kommt dann Produktqualität
und Geschmack und
dergleichen. Aber die Marke
wird selten genannt, weil sich
das komisch anfühlt, dass ich
das Putzmittel kaufe, wegen
dem netten Herrn mit der
Glatze in der Werbung.[...] Da
ist der wesentliche Vorteil und
der valide Zugang zu diesen
impliziten Wissensbeständen."

Valider Zugang zu
impliziten
Wissensbeständen.
Kaufentscheidungen für
bestimmte werden
größtenteils implizit
aufgrund der Marke
getroffen, ist explizit
nicht bewusst
erklärbar.

288*
291

"Das sehen wir auch anhand der
Zahlen, die wir hier generieren
[...] messen Fitting und Transfer
eines Images implizit wie explizit
und können dann die Ergebnisse
sehr stark gegenüberstellen und
schauen, wo liegen da
Unterschiede? Und da sieht man
meistens, dass sich die Resultate
auf der einen Seite sehr ähnlich
sind, ob ich nun explizit oder
implizit messe. Aber bei der
impliziten Messung sehe ich
differenzierter, in welchen
Imagefacetten sich etwas tut bei
der Marke oder wie letztlich die
Marke oder das Sponsoringobjekt
positioniert ist. Man könnte so
ein bisschen sagen, das explizite
misst etwas unpräziser."

Erheben bei Repucom
sowohl implizite als
auch explizite
Imageprofile. Bei
Gegenüberstellung sind
sie sich einerseits recht
ähnlich. Bei impliziten
Imageprofilen sind
Imageveränderungen
und Positionierungen
differenzierter
erkennbar als bei
expliziten. Explizite
Imagemessungen daher
unpräziser als implizite.

192*
197

"Und da helfen speziell implizit
erhobene Daten bzw.
Belohnungswerte, weil einfach
die Varianz viel größer ist.
Diese implizite Messung ist
sehr viel tiefer als eine explizite
Messung. Ich hatte ja eingangs
gesagt, dass das
Hauptproblem vieler
Imagemessung ist, dass kaum
Varianz Auftritt. Weder
zwischen den Marken noch
innerhalb einer Marke über
bestimmte Zeiträume hinweg.
Weil es einfach die falsche
Ebene ist."

Implizite Daten
erlauben tiefere
Messung und mehr
Varianz bei Ergebnissen
als expliziten
Erhebungen. Somit wird
das Hauptproblem
vieler Imageanalysen
( kaum Varianz
zwischen den Marken
und über verschiedene
Zeiträume hinweg)
gelöst.

298*
300

"Das hat die implizite Messung
nicht, sondern sie ist in der Lage
etwas differenzierter diese
Effekte messbar zu machen."

Implizit misst
Imageeffekte präziser
als explizit.

300*
305

"Ein rein praktischer Vorteil
dieser impliziten Messung,
insbesondere in Hinblick auf
Reaktionszeit Messungen ist, da
sie sehr schnell vonstatten geht,
kann ich mit viel viel mehr Items
arbeiten als bei der expliziten
Messung. Wenn ich da eine
bestimmte Itemanzahl
überschreite, dann fällt mir der
Befragte irgendwann ins Koma.
Das will ich ja auch nicht. Oder er
klickt immer nur noch den Wert
'1' oder '6' oder dergleichen.
Solche qualitativen
Erhebungsprobleme habe ich bei
der impliziten Messung nicht."

Reduktion qualitativer
Erhebungsprobleme.
Man kann mit mehr
Items arbeiten, ohne
das Ermüdungseffekt
eintritt (Konfundierung
der Untersuchung
durch externe
Störvariablen), da Items
schnell wechseln.

325*
327

"[...] ich denke, eine implizite
Messung sollte reichen. Die
Resultate korrespondieren sehr
stark miteinander. Von daher ist
es nicht nötig, wenn ich etwas
sehr gewissenhaft implizit messe,
es dann auch noch einmal explizit
zu messen."

Implizite Messungen
sind auch ohne explizite
Messungen
aussagekräftig genug,

327*
336

"Auf der anderen Seite habe ich
natürlich den großen Vorteil,
wenn ich beides mache, dass sich
so eine Art Validitäts* und
Reliabilitätsabschätzung mache.
Zum anderen habe ich aber auch
den Vorteil, dass ich vielleicht
Dinge erkenne, die eine Marke im
impliziten von dem expliziten Part
der Marke unterscheidet. Denn
auch so was gibt es mal, dass
bestimmte Aspekte, die explizit
besonders häufig genannt
werden, implizit dann plötzlich
keine besondere Rolle spielen
oder umgekehrt. [...] sind
natürlich Sachen, die ich nur
herausfinde, wenn ich sowohl das
eine als auch das andere mache.
Von daher würde ich immer eine
Kombination aus diesen beiden
empfehlen."

Vorteil durch
Kombination impliziten
und expliziten
Messverfahrens
Validitäts und
Reliabilitätseinschätzun
g. Eine Kombination
kann auch relevante
Unterschiede zu Tage
bringen und
Markenaspekte
aufdecken, die durch
nur eine Messart allein
nicht hätten aufgedeckt
werden können.
Methodenkombination
von daher ratsam.

Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase

Kategorie 3.2

VerbesserungsC
bzw.

Ergänzungspote
nzial impliziter
Erhebungstechni
ken innerhalb
von Imagefit

und
Imagetransfer
Analysen im

Sportsponsoring

Dr. Scheier führt an, dass im
implizite Verfahren im
Zusammenhang mit
Imageanalysen nicht nur eine
Verbesserung seien, sondern
sogar unabdingbar seien.
Schließlich sei das Image ein
implizites Konstrukt und müsse
gemäß der Konstruktvalidität
entsprechend implizit erhoben
werden. Bei expliziten
Imagemessungen wie sie häufig
mit der abgestuften Likert*Skala
durchgeführt werden werde
lediglich das deklarative System
(Pilot, System 2) aktiviert.
Wichtig sei aber der Zugang zum
Autopiloten nondeklaratives
Gedächtnis, wo die
Markenimages in
Entscheidungssituationen
wahrgenommen, abgespeichert
und aktiviert werden. Der
Vorteil impliziter Verfahren sei
der Zugang zu diesem System.
Ein anderer Vorteil sei, dass man
durch das implizite
Reaktionszeit Verfahren
Prozentwerte generiere, die
jeder verstehe und die
weiterverarbeitet werden
können. Außerdem sei die
Methode flexibel durchführbar
und problemlos in das
bestehende Markenportfolio
integrierbar. Ein weiterer Vorteil
impliziter Verfahren sei der,
dass die Varianz zwischen den
Marken viel größer sei, als bei
expliziten Messungen.
Prof. Dr. Riedmüller erachtet
den Einsatz impliziter Verfahren
zwar als gute und sinnvolle
Ergänzung, jedoch keinesfalls als
kompletten Ersatz für klassische
Imageanalysen. Schließlich
zeigten Methoden wie das
Semantische Differenzial auch,
in welcher Relation einzelne
Imageitems zueinander stehen.
Thomas Braun bewertet
implizite Verfahren wie den Reiz*
Reaktionstest im Gegensatz zur
Nutzung klassischer Verfahren
als praktischer, da man
innerhalb kürzerer Zeit mit
höherem Motivationsfaktor
mehr Items abfragen könne.
Außerdem seien die Ergebnisse
genauer und qualitativ
hochwertiger. Das Phänomen
sozial erwünschten
Antwortverhaltens reduziere
sich auch, da die Befragten
keine Zeit zum Nachdenken
haben.
Katrin Schnabel fände das
implizite Imageanalyse
Verfahren spannend, wenn sie
bei Sportfive Imagefit und
Imagetransfer Analysen
durchführen würden.
Oliver Frenzel beschreibt, dass
implizite Reaktionszeitverfahren
im Rahmen einer
Methodenkombination eine
sinnvolle Ergänzung seien, um
Schwächen unterschiedlicher
Verfahren zu nivellieren.
Jens Falkenau ist der Meinung,
dass implizite Verfahren eher
Vorteile hätten, da sie ein Stück
weit unbewusste, emotionale
Aspekte bei der Bewertung
eines Imagefits erheben
würden. Außerdem seien die
Ergebnisse differenzierter als bei
expliziten Verfahren. Wie schon
Herr Braun erwähnt auch Herr
Falkenau den Vorteil, dass mehr
Items mit höherem
Motivationsfaktor in impliziten
Reiz*Reaktionstest als bei
expliziten klassischen Verfahren
abgefragt werden können.

Jens Falkenau

Generalisierender Vergleich
Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase

Kategorien

Dr. Scheier
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Anhang 9: Inhaltsanalyse (8) 

Kategorie 3.3 

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
198+
200

"[...] dass es beim ersten
immer automatisch länger
braucht, als beim zweiten und
beim dritten, da müsste man
dann eine automatische
Rotation noch mit einbauen,
aber dann würde es
funktionieren, ja."

Da Antwortzeiten bei
ersten Items aufgrund
der Eingewöhnung
etwas länger ausfallen,
müsste automatische
Randomisierung der
Items vorgenommen
werden. Dann
funktioniert es.

190+
191

"Wir haben in den Vortests auch
durchaus gesehen, dass auch da
wiederum die Attribute im
Bereich "Dominanz" uns
Schwierigkeiten bereiten."

In vergangenen Tests
konnte man feststellen,
dass einige
Dimensionen
Schwierigkeiten
bereiten. Beispw.
"Dominanz". Kann
erwünschtes
Antwortverhalten
auslösen, da manche
nicht zugeben wollen,
einige der dortigen
Werte zu bedienen.
(siehe auch Z. 109+117).

268+
272

"[...] die Gültigkeit meiner
Zahl wird häufig bei der
Anwendung solcher
Verfahren überhaupt nicht
hinterfragt. Leider ist es in
der Marktforschungspraxis
so, dass sämtliche
Grundlagen, die in der
akademischen Lehre über
statistische Zusammenhänge
und Gütekriterien von Tests+
also Reliabilität, Validität und
Objektivität+ dass die
eigentlich in der Praxis
komplett außer Acht gelassen
werden."

Gefahr, dass
Gütekriterien der
Messung bei der
Anwendung solcher
Verfahren größtenteils
außer acht gelassen
werden.

189+
192

"Wobei ich jetzt nicht so weit
gehen würde, wie manch
andere Kollegen in diesem
Bereich. Die halt davon
sprechen, das Unbewusste im
Konsumenten anzapfen zu
können. Zu erfragen. [...] Das
deckt sich auch nicht mit
meinen praktischen
Forschungserfahrungen."

Würde nicht so weit
gehen und sagen, dass
durch implizite
Verfahren das
Unbewusste angezapft
werden kann.

207+
209

"[...] es geht natürlich auch um
die üblichen
Marktforschungsproblematike
n, die dabei auftauchen
können. Das heißt also zum
einen sind da die
Rangreihungseffekte. Da haben
Sie aber gerade schon gesagt,
dass Sie sie ausschließen
könnten, indem Sie rotieren."

Rangreiheneffekte als
übliche
Marktforschungsproble
me. Kann aber durch
Rotation kontrolliert
werden.

201+
211

"Wenn ich so etwas im
Onlinebereich durchführe, habe
ich einfach viele Leute, die nicht
auf Anhieb begreifen, was man
da von ihnen will. [...] Aber
nichtsdestotrotz habe ich im
Onlineverfahren keine Kontrolle
über den Befragten. Ich kann ihn
also nicht über die Schulter
schauen. Ich kann ihm nicht
sagen, pass mal auf, so oder so
musst Du das machen. Oftmals
haben wir dann schon so, das
dann Leute nicht bemerken,
dass das nächste Attribut
kommt. Also das muss man
technisch auch das so
hinbekommen, dass man eine
saubere Abfrage hat."

In quantitativen online
Reiz+Reaktionstests
besteht die Gefahr,
dass Probanden
Durchführung nicht
richtig verstehen, da
kein Versuchsleiter
dabei ist. Manchmal
merken Probanden
nicht, wie schnell
nächstes Item auf
Bildschirm folgt. Folge:
Ergebnisverzerrung.

312+
315

"Was man bei den impliziten
Verfahren trotzdem sagen
muss+ also ersetzen können
sie klassische Befragungen
meiner Meinung nach nicht,
weil in impliziten Verfahren
eine grundsätzliche
Fehlannahme drinsteckt, die
ganz einfacher Natur ist. "

Implizite Verfahren
können klassische
Befragungen nicht
ersetzen.

192+
197

[...] solche impliziten
Imagewirkungsergebnisse
unterscheiden sich eigentlich
nur in Nuancen von expliziten
Ergebnissen. Und die Settings+
[...] Also dieser Blick ins
Unbewusste ist aus meiner
Sicht ein bisschen
übertrieben. Nichtsdestotrotz
haben diese Verfahren klare
Vorteile und die sollte man
auch nutzen."

Implizite Analysen
unterscheiden sich nur
in Nuancen von
expliziten. Blick ins
Unbewusste ist
übertrieben.

209+
216

"Da wäre noch die Problematik
der Wortverständlichkeit. Dass
ich also bei einem Attribut ein
Verständlichkeitsproblem
haben könnte. Und dann
aufgrund dieser
Unverständlichkeit länger
brauche. Und das nicht
aufgrund eines geringer
wahrgenommenen Fits,
sondern weil ich einfach ein
Entschlüsselungsproblem mit
dem verbal dargebotenen
Stimulus habe. Da steht das
nächste Mal zum Beispiel
"distanziert". Oder auch eine
Negativformulierung. Und die
Entschlüsselung dauert
eventuell länger. So etwas
könnte man aber auch über
Pretests herausbekommen."

Problem der
Wortverständlichkeit.
Antworten könnten
länger dauern, da ein
Entschlüsselungsproble
m des verbalen
Stimulus vorliegen
könnte (z.B.
Negativformulierung).
Kann man über
Pretests
herausbekommen.

216+
218

"Es heißt ja Reiz+Reaktionstest.
Also ich muss diesen Reiz auf
dem Bildschirm auch ausüben.
Und das ist ein ganz, ganz
wichtiger Punkt an das Layout
der Befragung, dass ich in der
Tat diesen Reiz auch sichtbar
und spürbar mache."

Layout der Befragung
auf
Bildschirmoberfläche
muss sauber und
verständlich sein. Damit
steht und fällt Qualität
der Analyse.

322+
326

"Die Kritik an den impliziten
Verfahren+ gerade wenn es
um Reaktionszeit[...] geht,
[...] dass die Geschwindigkeit
immer ein valider Prädiktor
dafür ist, dass irgendetwas
besser ist, als wenn es länger
dauert. Da man eben sagt,
dass das Unbewusste oder
auch die
Verarbeitungsgeschwindigkei
t sind die valideren Verfahren
bzw. Maße als explizite
Befragungen."

Kritik an impliziten
Verfahren, dass Fokus
zu stark auf
Reizgeschwindigkeit
bzw. den
Unterbewusstsein als
einflussreiche Faktoren
in
Entscheidungsprozesse
n gelten. Greift aber zu
kurz (siehe Z. 349+360)

305+
311

"Auf der anderen Seite ist das
implizite Messverfahren der
Reaktionszeit Messung
natürlich auch sehr anfällig
für Lerneffekte. Oder für
interindividuelle oder auch
intraindividuelle Effekte im
Probanden selbst. D.h., auch
dort kann es sein, dass
Reaktionszeiten, die sich
verändern, gar nicht so sehr
durch den Stimulus ausgelöst
werden, sondern letztlich nur
durch Befindlichkeiten oder
durch Lernprozesse beim
Probanden selbst. Das muss
man immer so ein bisschen
heraus rechnen bzw. mit ins
Kalkül ziehen, wenn man
diese Ergebnisse
anschließend interpretiert."

Implizite Messverfahren
sind anfällig für
Lerneffekte sowie inter+
und intraindividuelle
Effekte.
Reaktionszeiten, die
sich aufgrund von
Lernprozessen
verändern müssen
berücksichtigt werden.

217+
218

"Also die Gefahr ist einfach die
semantische Entschlüsselung,
die eine Unschärfe
hereinbringen könnte."

Gefahr, dass die Dauer
der semantischen
Dekodierung Störfaktor
werden kann.

245+
249

"[...]wir arbeiten ja jetzt mit
Phrasen, die jetzt nicht jedem
sofort geläufig sind. Oder wo
nicht jeder sofort etwas direkt
im Hirn mit assoziiert. Wir
müssen bedenken, wir lassen
jedem nur, sagen wir mal drei
Sekunden Zeit, „ja“ oder „nein“,
„passt“ oder „passt nicht“ zu
klicken. Das reicht für manch
einen nicht aus, um die Phrase
zu durchdringen. Weil sie
vielleicht ein wenig zu
akademisch ist."

Gefahr, das verbale
Phrasen aufgrund ihrer
Länge und evtl..
Komplexität nicht
innerhalb der
vorgesehenen
Reaktionszeit dekodiert
werden können.

338+
344

"Die Amerikaner
interessieren sich bei dem
ganzen Prozess der
Entscheidungsfindung und
Umsetzung sehr viel stärker
auf die kontrollierenden
Hirnareale wie zum Beispiel
im Neokortex. Die im
Präfrontalen Cortex liegen.
Genau das versuchen wir mit
dem EEG zu messen. Die
persönliche Relevanz oder
auch die Zielorientierung,
also was sie im Leben als
wichtige in Zukunft ansehen,
wo sie mal hinkommen
wollen. All das wird in den
höheren Gehirnarealen
gesteuert [...] Dort laufen
diese Steuerungsprozesse
ab."

Fokus sollte neben
Unterbewusstsein als
Handlungstrigger auch
auf der persönlichen
Relevanz eines Objektes
und der damit
intendierten
Zielorientierung liegen
(messbar im PFC mittels
EEG). Dort laufen die
zentralen
Handlungssteuerungspr
ozesse ab.

314+
319

"[...] den Mehraufwand, den
ich letztlich habe. Also es ist
schon eine aufwendige
Erhebung, dich ich machen
muss bei impliziten
Verfahren. Es ist aber auch
letztlich eine sehr
aufwendige Analyse der
Daten. [...] Ich weiß auch,
dass da draußen einige im
Markt sind, die implizit
messen. Aber am Ende des
Tages die Reaktionszeiten gar
nicht groß für die Analyse
heranziehen. Wenn man das
tut, hat man nun mal eine
Menge Arbeit vor sich."

Implizite Erhebungen
und Auswertungen sind
aufwendig. Einige
erheben implizit,
machen sich aber
danach nicht die Mühe
es auszuwerten.

250+
257

"Wichtig ist eigentlich, dass man
Phrasen benutzt, die auf den
ersten Blick sofort klar etwas
auslösen. Wenn ich zum Beispiel
etwas nehme was wir
ausprobiert haben, "Kribbeln im
Bauch", weckt das offensichtlich
ganz, ganz unterschiedliche
Assoziationen. Das können die
Schmetterlinge im Bauch sein.
Gefühl der Liebe, frisch verliebt.
Das kann aber auch eine
freudige Erregung sein. Das kann
vielleicht auch Stück weit ein
Angstzustand sein, ich bin
gerade vor der Prüfung, in einer
Prüfungssituation und ich habe
so dieses Grummeln im Bauch.
Das ist so ein Attribut, mit dem
würde ich so in Zukunft nicht
weiter arbeiten wollen, weil es
für mich zu unscharf ist."

Einige der eruierten
Belohnungsphrasen
sind zu unscharf
formuliert (Bsp:
Kribbeln im Bauch). Ist
interindividuell zu
unterschiedlich deutbar
(positiv, negativ).

352+
354

"Um das wieder auf das
implizite Reaktionszeit
Verfahren zurückzuführen, da
greifen die impliziten
Verfahren sehr viel zu kurz,
weil sie nur von der
Geschwindigkeit ausgehen."

Man kann bei der Suche
nach
handlungstreibenden
Faktoren nicht allein
von der
Reaktionsgeschwindigk
eit als Indikator des
Unbewussten
ausgehen.

345+
351

"[...] wie unbewusst ist das
eigentlich, was ich da mit den
Reaktionszeit Messungen
abhole? Da gehen die
Ansichten sehr stark
auseinander. Ich persönlich
glaube, dass man es mit dem
Unbewussten nicht
übertreiben darf, denn so
richtig unbewusst ist das
nicht, was wir da messen. Es
ist letztlich nur die
Reaktionszeit, die nicht
kontrollierbar ist. Und die
Aufschluss darüber gibt, ob
bestimmte mentale
Konstrukte mehr oder
weniger nah beieinander
sind. Aber die Konstrukte
selber, die sind natürlich
mehr als bewusst bei den
Probanden"

Man sollte es mit der
Aufdeckung des
Unbewussten durch
implizite Messungen
nicht übertreiben.
Zeiten geben lediglich
Aufschluss, ob mentale
Konstrukte mehr oder
weniger nah
beieinander liegen.
Konstrukte selber sind
Probanden bewusst.

382+
391

"Nur von Geschwindigkeiten
auszugehen und von der
Annahme, dass implizite
unbewusste Treiber unser
Verhalten bestimmen ist
genau so eine Fehlannahme
wie anzunehmen, dass man
mit expliziten Verfahren
Emotionen in ihrer
Komplexität erheben kann.
Deswegen setzten wir
mehrere Verfahren ein. Um
die Schwächen, die jedes
Messinstrument hat [...]
Deswegen setzten wir
multimethodale Verfahren
ein, dann kommt man im
Endeffekt zu einer besseren
Vorhersagequalität und auch
insgesamt zu komplexeren
Wirkungsmodellen."

Fehlannahme davon
auszugehen, dass allein
unbewusste Treiber das
Verhalten bestimmen.
Der Einsatz
multimodaler
Verfahren kann solche
Fehleinschätzungen
ausbalancieren, führt zu
besseren
Vorhersagequalität und
zu komplexeren
Wirkungsmodellen.

Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase

Kategorie 3.3

Mögliche
Probleme/Grenz
en impliziter

Erhebungstechni
ken innerhalb

von Imagefit und
Imagetransfer
Analysen im

Sportsponsoring

Prof. Dr. Riedmüller nennt
Reihenfolgeneffekte als
mögliche Störfaktoren bei
impliziten Imagefit und +
transfer Analysen. Diese
Positionseffekte lassen aber
durch das Rotierend er Items
(Randomisierung) kontrollieren.
Als weiteres mögliches Problem
nennt er die
Wortverständlichkeit bei
Attributen. Dies könne zu
längerem Nachdenken führen
und dadurch die Ergebnisse
verzerren. Der verbale Stimulus
müsse also so verständlich und
kurz wie möglich formuliert
sein, damit die Dekodierung
nicht unnötig viel Zeit in
Anspruch nimmt.
Thomas Braun sieht unter
anderem Schwierigkeiten bei
Attributen aus der
Motivationsdimension
"Autonomie", da die dort in der
Gesellschaft teilweise etwas
negativ konnotierten Werte
egoistisches, selbstzentriertes
Gedankengut, Fokus auf sich
selbst) zu sozial erwünschtem
Antwortverhalten führen
könne. Ferner bestünde die
Gefahr, dass Probanden
aufgrund des Fehlen eines
Testleiters, die Durchführung
nicht richtig verstehen. Dies
kann aber durch Testdurchläufe
weitgehend vermieden
werden. Bei der Nutzung von
verbalen Stimuli, die sich aus
mehr als einemWort
zusammensetzen, bestünde die
Gefahr einer zu langen
Dekodierungsdauer. Die Stimuli
müssen also einleuchtend und
präzise wie möglich formuliert
werden und dürfen keinen
Raum für Interpretation offen
lassen.
Oliver Frenzel findet, dass
implizite Imageanalysen
explizite unter keinen
Umständen ersetzen können.
Außerdem würden
Gütekriterien der generierten
Ergebnisse bei impliziten
Analysen zu selten hinterfragt.
Seine hauptsächliche Kritik
bezieht sich darauf, dass man
bei reaktionszeitbasierten
Imageanalysen zu sehr
Reaktionsgeschwindigkeit und
dem damit verbundenen
Zugang zu unbewussten
Handlungstreibern fokussiert
sei. Dabei lasse man allerdings
andere relevante Faktoren wie
die persönliche Relevanz und
Zielorientierung die bei der
Entscheidung für den Konsum
einer Marke eine Rolle spielen,
da sie ebenfalls Handlungen
und persönliche Präferenzen
steuern, außer Acht.
Jens Falkenau ist der Ansicht,
dass man mit der Behauptung
durch implizite Messverfahren
das Unbewusste zu erheben
etwas zu weit gehe. Implizite
Ergebnisse würden sich nur in
Nuancen von expliziten
unterscheiden. Außerdem seien
implizite Verfahren sehr anfällig
für Lerneffekte, das müsse man
bei der Auswertung und
Interpretation der Daten
berücksichtigen. Seiner Ansicht
nach handele es sich zudem
über eine sehr aufwendige
Analyse und Auswertung.

Zitat Paraphrase

Jens Falkenau
Generalisierender

VergleichZitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase
Kategorien

Dr. Scheier
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Anhang 9: Inhaltsanalyse (9) 

Kategorie 4.1 

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
204+
209

"Das ist meines Wissens nur
beschränkt der Fall. [...] nur
dann[...], wenn vorher ein
übergeordnetes
Markenmanagement+Projekt lief,
wo [...] die Marke usw. auf einer
übergeordneten Ebene analysiert
wurde hinsichtlich
Belohnungswerten. Und danach
die Markenstrategie und
entsprechend die
Markenmessung angepasst
wurde. Weg von
Markenpersönlichkeits+
Konstrukten hin zu
Belohnungskonstrukten. Das ist
die Grundvoraussetzung. "

Nicht viele nutzen
Belohnungswerte als
Stimulusgrundlage.
Denn dann müsste
Unternehmen die ganze
Markenstrategie
danach anpassen, weg
von den
herkömmlichen
Belohnungskonstrukten
.

240 "Nein, werden sie
nicht."

Belohnungswerte
werden seines Wissens
nicht eingesetzt.

351+
357

"Wir hatten jetzt in einem
Auftrag auch das Aufzeigen
können. Dass durch die
Benutzung der
Belohnungsphrasen es einer
Kommunikationsagentur
wesentlich leichter gemacht
wird, den richtigen Weg zu
finden, als wenn ich mit
plumpen Imagephrasen
komme. Gerade auch
Automobilhersteller, die
wissen, dass bestimme
Attribute auch immer wieder
da sind. Das macht keinen
Sinn, die immer wieder zu
kauen. Das was wir jetzt
berichten konnten war in der
Tat etwas Neues, weil wir
den Nutzen+ in dem Falle von
Werbespots+ darstellen
konnten."

Konnten bei HKM
Kunden Nutzen von
Belohnungswerten
nach einer
Belohnungsimage+
Analyse nahelegen.
Bessere Erfahrung als
mit "plumpen
"Imagewerten. Macht
keinen Sinn alte
Imagewerte immer
wieder durchzukauen.
Belohnungswerte
zeigen durch ihren
Nutzen etwas Neues.
Sie vereinfachen die
Gestaltung von
verhaltensinduzierende
n Werbespots.

397+
402

"Ist mir so nicht
bekannt.[...] Ich glaube
aber, dass da die
Sponsoring+ und die
Sportforschung noch
sehr weit weg von dem
befindet, was in der
klassischen
Marktforschung Gang
und Gebe ist. "

Kennst niemanden in
der Sportsponsoring+
Forschung, der
Belohnungswerte
einsetzt.
Sportsponsoring weit
von Marktforschung.

358+
360

"Ja, werden sie. Sie
werden jetzt nicht
durchgängig
angewandt. Auch hier
kann ich im
Wesentlichen von
unserem Haus
Repucom sprechen.
Wenn wir implizite
Analysen machen, dann
verwenden wir sehr,
sehr häufig solche
Belohnungswerte."

Belohnungswerte
werden bei Repucom in
impliziten
Imageanalysen
eingesetzt.

209+
211

"Und das ist dann doch ein relativ
relevanter Wechsel für viele
Unternehmen. Von daher
machen das unsere Kunden
natürlich schon, die da mitgehen,
die diese strategisch
vorgelagerten Arbeiten auch
machen."

Wechsel von
klassischen
Imageattributen zu
Belohnungswerten und
einer veränderten
Markenstrategie setzt
viele strategische
vorgelagerte,
innerstrukturelle
Veränderungsprozesse
voraus und ist
dementsprechend
aufwendig.

406+
409

"[...] Millward Brown.
Ich kann mir gut
vorstellen, dass die
auch dort in die
psychologischen
Reward+Ansätze stärker
reingehen. Und auch
die
Verhaltensaktivierung
oder die
Prädispositionen
entsprechend durch
Reiz+ und Cue+
Management
versuchen
anzusprechen. In
Deutschland ist das
wahrscheinlich eher
weniger der Fall."

Könnte sich bei
Millward Brown eine
Arbeit mit Reward+
Ansatz und
Verhaltensaktivierung
vorstellen.

371+
373

"[...], die wesentliche
Aufgabe, die wir hier im
Market Research
Bereich haben. Dass wir
immer wieder unseren
Kunden vor Augen
führen, inwieweit ihr
Sponsoring auch
wirklich zuträglich für
ihre Marke ist. Und
letztlich auch für den
Abverkauf der Marke."

Belohnungswerte legen
die Bedeutung des
Sportsponsoring
empirisch dar.
Belohnungswerte sind
zuträglich für den
Abverkauf der Marke
und das zeigt Repucom
den Kunden durch ihre
Analysen.

222+
229

"Auch das kann man ja über
Belohnungsanalysen schon
eingrenzen. Das machen wir
eben auch regelmäßig. Welche
Belohnungswerte sind in
bestimmten Events eingebacken.
Wintersport, Formel 1, Fußball
usw. Musik usw. Und welche
Belohnungen will die Marke für
sich stärken? Und dann kann
man auch hier letztendlich die
Ergebnisse wieder
übereinanderlegen, um zu
gucken, welcher Event+Typ,
welche Sportart, welche
Musikplattform hat den besten
Fit zu den erwünschten
Markenwerten. [...] Aber das
impliziert ja alles, dass die Marke
selbst erst einmal im Sinne der
Belohnungswerte
konzeptionalisiert und
operationalisiert wird"

Benutzen bei decode
regelmäßig
Belohnungswerte für
Sportsponsoring
Imageanalysen. Legen
Ergebnisse potenzieller
Sportsponsoring
Partner übereinander
und berechnen den
Belohnungs+Fit. Setzt
voraus, dass Marke
vorher über
Belohnungswerte
konzeptionalisiert und
operationalisiert wurde.

414+
416

"Deswegen habe ich
meine Fokussierung
über den Sport hinaus
in das klassische
Marketing
hineingesetzt. Da wird
natürlich auch mit
Belohnungssystem
gearbeitet."

Es wird eher in der
allgemeinen
Marktforschung als in
der
Sponsoringforschung
mit Belohnungsansatz
gearbeitet.

Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase

Kategorie 4.1

Anwendung
von

Belohnungswe
rten als

Erhebungsgrun
dlage von
(impliziten)
Imagefit und
Imagetransfer
Analysen im

Sportsponsorin
g

Dr. Scheier, Herr Braun und
Herr Falkenau haben bereits
Erfahrung mit der
Verwendung von
Belohnungswerten in
impliziten Imageanalysen im
Sportsponsoring.
Dr. Scheier erklärt, dass die
Belohnungswerte nur dann
eingesetzt werden könnten,
wenn das Belohnungskonzept
vollständig in der
Markenstrategie des
betroffenen Unternehmens
integriert sei. Erst mit dieser
Grundvoraussetzung könne
eine Belohnungswert+basierte
Imagemessung stattfinden.
Dies sei aber eher selten der
Fall, da es viel strategisch
vorgelagerte, grundlegende
Versänderungsprozesse
voraussetzt und ist
dementsprechend aufwendig.
Bei "decode" arbeite man
schon seit langer Zeit mit
Belohnungswerten und führe
darüber implizite Imagefit
und +transferanalysen im
Sportsponsoring durch.
Prof. Dr. Riedmüller hat
weder selbst mit
Belohnungswerten als
Attributgrundlage gearbeitet
noch sind ihm andere
Hochschulen, Unternehmen
oder Sportinstitutionen in
dieser Hinsicht bekannt.
Herr Braun hat
Belohnungswerte bereits für
implizite Imageanalysen im
Rahmen von
Kundenprojekten eingesetzt.
Jedoch noch nicht im Bereich
des Sportsponsorings.
Herr Frenzel stellt für den
Sportsponsoring+Bereich
lediglich Vermutungen an.
Herr Falkenau setzt
Belohnungswerte als
Attributgrundlage bei
Repucom sehr häufig ein.

Zitat Paraphrase

Jens Falkenau
Generalisierender

VergleichZitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase
Kategorien

Dr. Scheier
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Anhang 9: Inhaltsanalyse (10) 

Kategorie 4.2 
Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en
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en

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
209+
220

"Und das ist dann doch ein relativ
relevanter Wechsel für viele
Unternehmen. Von daher machen
das unsere Kunden natürlich schon,
die da mitgehen, die diese
strategisch vorgelagerten Arbeiten
auch machen [...]. Und es ist
naheliegend, dass das eben nicht so
schnell erfolgt und das auch viel
Investment auf Seite der
Unternehmen bedeutet. Das gelingt
in der Regel nur dann, wenn ein
großer Veränderungsprozess gerade
im Unternehmen stattfindet. Ein
neuer Marketingchef kommt
[...].Erst wenn das alles passiert ist,
ist es wahrscheinlich, dass [...] auch
durch ein Sponsoring sich die Dinge
ändern. Was ja in der Regel
nachgelagert ist "

Wechsel von
klassischen
Imageattributen zu
Belohnungswerten und
einer veränderten
Markenstrategie setzt
viele strategische
vorgelagerte,
innerstrukturelle
Veränderungsprozesse
voraus und ist
dementsprechend
aufwendig. Erst danach
werden nachgelagert
Änderungen auf
Sponsoringstrategie
übertragen. Kommt
bspw. bei neuem
Marketingchef.

240+
247

"Das Erste ist Das ganze
funktioniert für Konsumgüter. Das
ist natürlich auch eine ganz
wichtige Einschränkung. Im
Bereich der Konsumgüter kann ich
mir so etwas vorstellen. Im Bereich
der Industriegüter oder Business+2+
Business funktioniert das ganze
nicht. Weil da haben wir ganz
andere Einkaufsentscheidungen
und Prozesse, wo eben diese
Belohnungen oder auch prickelnde
Überraschungen oder Stolz+ so
etwas ja gar nicht gegeben ist. Da
muss man erst mal vorsichtig sein.
Das heißt zunächst erst einmal
würde ich die Hypothese auf den
Bereich der Konsumgüter
einschränken wollen."

Die Übertragung von
Belohnungswerten
funktioniert nur mit
Konsumgütern und
nicht im Bereich der
Industriegüter im B+2+B+
Bereich. Dort sind
andere Entscheidungs+
und Einkaufprozesse
bestimmend.
Belohnungswerte sind
nur im Bereich der
Konsumgüter sinnvoll.

368+
370

"Es ist immer eine
Frage, was man daraus
macht. [...] Wenn ich
überprüfe in welchem
Maße ein
Sportsponsoring+Fit
zwischen Sportverein
und Marke existiert, so
sehe ich da eigentlich
nicht wirklich
Nachteile."

Sieht keine Nachteile. 285+
292

"[...] eigentlich geht ja beides in
dieselbe Richtung+ weil ja auch
die Einordnung von klassischen
Adjektiven, die beschreibender
Natur sind, ob nun emotionale
oder rationale Dimensionen
betreffend+ eigentlich auch für
Werber hervorragend geeignet
sind, um sie in Kommunikation
zu übersetzen. Also wenn ich
Adjektive wie 'sexy',
'leidenschaftlich' oder
'emotional' habe, dann kann ich
mir grundlegend vorstellen, in
welche Richtung eine Kampagne
geht, als wenn da irgendwas
steht, wie 'familienliebend',
'vertraut' und 'gemeinsam', dann
habe ich sofort ein anderes Bild.
Das werden beide Dimensionen
gleichermaßen können. Es ist ein
interessanter Ansatz"

Imageattribute und
Belohnungswerte
unterscheiden sich
nicht sehr, da sie beide
gleichermaßen für
erfolgreiche
Markenkommunikation
geeignet sind.

490+
493

"Wenn es darum geht,
die individuelle Stärke
von Belohnungsreizen
zu erfassen, dann
macht ein Wort+ und es
sollten nicht zu lange
Wortkomplexe sein,
weil sonst wird die
Verarbeitung sehr
kognitiv und dann ist
gerade die emotionale
Dimension sehr
schwierig zu messen."

Verbale
Belohnungsteize sollten
nicht zu lange
Wortkomplexe sein,
sonst ist Verarbeitung
sehr kognitiv.

375+
382

" [...] natürlich bei vielen Kunden
der Bedarf da, Imagetransfer und
Imagefitting Analysen auf Basis
ihrer traditionellen Items
durchzuführen. Viele große
Marken haben ihr Imageset, ihre
Imagewelt, die auch meistens
schon in operationalisierter Form
vorliegt und die wir dann nutzen,
um unsere Analysen
durchzuführen. Da steckt [...] der
Bedarf des Kunden, alle
Kommunikationskanäle auf eine
sehr einheitliche Art und Weise
beurteilen zu können und
analysieren zu können. Und am
Ende des Tages das ganze eben in
Einklang mit den Markenmodellen
und der
Markenpositionierungsstrategie,
die [...] Unternehmen [...] hat."

Viele Sponsoren
bringen für Analyse ihr
eigenes Set an
(klassischen)
Imageattributen mit,
um alle
Kommunikationskanäle
auf einheitlicher Basis
zu beurteilen. Solche
Attribute werden von
bspw. Audi, Volkswagen
an Research Institute
weitergeleitet, damit
diese damit arbeiten.

281 "Probleme kann ich bislang nicht
erkennen."

Bislang keine Probleme
erkennbar.

247+
256

"Mein zweiter Widerspruch
bezieht sich auf die Behauptung,
diese Belohnungsattribute würden
anders oder homogener
entschlüsselt als klassische
Attribute. [...] Natürlich ist es so,
dass man durch die
soziodemografisch [...] noch
stärker psychografisch [...]
unterschiedliche Entschlüsselung
[...] Aber die ist auf alle Attribute
anwendbar. Also auch ein
Traditionalist [...] oder ein 23+
Jähriger wird für mich
„Nationalität“ oder auch
„Tradition“ genau so
unterschiedlich entschlüsseln wie
„Geborgenheit“ oder ein
„Prickeln“ oder ein „Siegesgefühl."

Belohnungswerte
werden interindividuell
genau so verschieden
interpretiert wie
klassische
Imageattribute.

300+
302

"Beim Sport bleibe ich aber
dabei. Wir haben keinen
Auswahlprozess. Ich muss mich
nicht anderweitig positionieren,
weil es ganz viele externe
Faktoren gibt, die dazu führen,
dass man sich mich für als Verein
entscheidet. Das hat mit
Regionalität zu tun."

Beim Sport muss kein
Auswahlprozess
aufgrund von
Belohnungswerten
stattfinden. Die Wahl
bei Sponsoring
Partnerschaften hat
eher etwas mit anderen
Faktoren wie
Regionalität zu tun.

435+
441

"Belohnungswerte sind [...] sehr
nah bei der Marke.[...] Eine Marke
sollte natürlich+ und das Produkt
auch+ bestimmte Bedürfnisse
befriedigen. Und das macht dann
letztlich die Belohnung aus. Wenn
ich das ganze jetzt in den
Sponsoringbereich überführe,
dann stoße ich so ein bisschen auf
die Problematik, dass nun mal ein
Gesponserter, ein Verein, ein
Sportler+ der ist nunmal keine
Konsummarke. [...] steht
vielleicht nicht ganz so stark für
Belohnungswerte. Und von daher
beißt sich manchmal die
Imageanalyse, die sich an
Belohnungswerten orientiert an
dem Objekt, welches dabei
analysiert wird."

Belohnungswerte
besitzen die
Problematik, dass sie
sich vor allem auf
Konsummarken
beziehen. Schwerer
wird es bei Sportarten,
Vereinen.

281+
285

"Das Einzige ist, dass man die
Belohnungswerte nicht zu
oberflächlich versteht und tief
genug eindringt und möglichst
sozusagen die ganze Psychologie
dahinter, hinter einem
Belohnungsprofil einer Marke
wirklich tief genug zu verstehen.
Und nicht nur eine Liste+ eine
Einkaufsliste an Werten managed.
Das hilft auch nicht wirklich weiter."

Belohnungswerte
sollten tiefgründig
verstanden werden, um
ihren maximalen
Nutzen auszuschöpfen.

276+
280

"[...]gerade im Sport findet man
unheimlich viel das Thema
Dominanz. Also genau darum geht
es ja, dass man eben diese
Dominanz+Faktoren auf sich selber
übertragen kann und dadurch
eben dieses Stolz+ und
Siegesgefühl dort ansetzen kann.
Aber dazu müssen sich eben die
Unternehmen erst mal damit
auseinandersetzen, indem sie
sagen, was aus dieser
Attributkarte wollt ihr denn
überhaupt für euch definieren und
hervorheben."

Die Übertragung von
Belohnungswerten auf
Konsummarken durch
Sponsoringmaßnahmen
ist zwar sinnvoll. Dafür
müssen sich die
Unternehmen mit
jedoch erst mit diesen
Attributen
auseinandersetzen.

325+
329

"[...] weil ich finde den Ansatz,
weniger die Marke in den Fokus
zu stellen, sondern mehr das,
was sie für den Verbraucher tut,
durchaus spannend. Auch wenn
ich noch nicht überzeugt bin,
dass es tatsächlich so
funktioniert. Weil, dieses
'welches Bedürfnis befriedigt das
eigentlich bei mir?' natürlich
eher wieder eine rationale
Dimension beinhaltet."

Glaubt nicht, dass
Belohnungsansatz
funktioniert, auch wenn
es grundsätzlich
spannend ist den
Belohnungsnutzen der
Sponsormarke in den
Vordergrund zu stellen.

446+
453

"Die für eine Marke vielleicht aber
trotzdem auch wichtig sind, [...]
Unternehmen betreiben nicht nur
Sponsoring, um an der
Markenpositionierung zu arbeiten
oder den Abverkauf zu
stimulieren. Da stecken natürlich
noch viele, viele andere
unternehmerischen Motive
dahinter. Die man eben mit den
Belohnungswerte, weil eben ein
reines Konsumthema, so nicht
abholt. [...] das Thema
Belohnungswerte ist eine sehr,
sehr wichtige und sinnvolle
Ergänzung. Ersetzt aber nicht das,
was man in der Vergangenheit
gemacht hat und deckt auch nicht
den Gesamtnutzen eines
Sponsorings ab. Sondern nur
einen Teil."

Unternehmen
betreiben nicht nur
Sponsoring, um den
Abverkauf der Marke zu
stimulieren. Gibt viele
andere wichtige Motive
(z.B. Hospitality), bei
denen
Belohnungswerte nicht
wertvoll sind. Zwar sind
sie sinnvolle Ergänzung,
ersetzen aber nichts
bisheriges und decken
nur einen Teil des
Gesamtnutzens ab.

Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase

Kategorie 4.3

Mögliche
Probleme/Gren

zen von
Belohnungswer

ten als
Erhebungsgrun

dlage von
(impliziten)
Imagefit und
Imagetransfer
Analysen im

Sportsponsorin
g

Wirkliche Grenzen bzw. Probleme
erkennen Dr. Scheier und Herr Braun
durch die Belohnungswerte nicht. Prof.
Dr. Riedmüller üben die stärkste Kritik
aus.
Dr. Scheiermerkt an, dass die
Umstellung von klassischen
Imageattributen hin zu Belohnungswert+
basierten Messverfahren einigen
strategisch vorgelagerten Mehraufwand
bedeutet. Ein solche Umstellung gelinge
in der Regel nur, wenn gerade ein
Veränderungsprozess in Unternehmen
stattfinde. Erst auf dieser Grundlage
könne man die Messattribute im
Sportsponsoring durch
Belohnungswerte ersetzen.
Prof. Dr. Riedmüller merkt an, dass das
handlungsaktivierende
Belohnungstransfer+Konzept lediglich
für Sponsoren im Konsumgüterbereich
funktioniere, nicht aber im B+2+B
Industriegüterbereich.Zudem werden
Belohnungswerte seiner Ansicht nach
interindividuell genau so verschieden
interpretiert wie klassische
Imageattribute.
Herr Braun sieht keine Nachteile.
Frau Schnabel hält den Tranfer
klassischer Imageattribute für genauso
kommunikationszuträglich wie durch
Belohnungswerte. Sie finde den
Gedanken einer Markenbelohnung zwar
spannend, sei aber nicht überzeugt, dass
der Auswahlprozess auf dieser Basis
entschieden werde. Sondern eher über
Regionalität und Sympathie.
Herr Frenzel merkt an, dass zu lange
Belohnungs+Wortkomplexe als
Attributgrundlage impliziter Imagefit
Analysen zu sehr die kognitive
Verarbeitung anregen und werden keine
impliziten Ergebnisse generiert.
Herr Falkenau sieht eine wesentliche
Problematik darin, dass die meisten
Unternehmen fest ins
Unternehmensportfolio integrierte
Imageattribute haben, mit denen
dienstleistende Agenturen beauftragt
werden zu arbeiten. Ein weiterer
Nachteil von Belohnungswerten sei der,
dass ein Sportverein/ eine Sportart/ein
Sportler nicht auf die gleiche Weise für
Belohnungen stehe wie es eine
Konsummarke tut. Gibt neben
Stimulierung der Verkaufszahlen beim
Sportsponsoring viele andere wichtige
Motive (z.B. Hospitality), bei denen
Belohnungswerte nicht wertvoll sind.
Zwar sind sie sinnvolle Ergänzung,
ersetzen aber nichts bisheriges und
decken nur einen Teil des
Gesamtnutzens ab.

Generalisierender
VergleichZitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase

Kategorien
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Zeil
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Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

Zeil
en

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
209+
220

"Und das ist dann doch ein relativ
relevanter Wechsel für viele
Unternehmen. Von daher machen
das unsere Kunden natürlich schon,
die da mitgehen, die diese
strategisch vorgelagerten Arbeiten
auch machen [...]. Und es ist
naheliegend, dass das eben nicht so
schnell erfolgt und das auch viel
Investment auf Seite der
Unternehmen bedeutet. Das gelingt
in der Regel nur dann, wenn ein
großer Veränderungsprozess gerade
im Unternehmen stattfindet. Ein
neuer Marketingchef kommt
[...].Erst wenn das alles passiert ist,
ist es wahrscheinlich, dass [...] auch
durch ein Sponsoring sich die Dinge
ändern. Was ja in der Regel
nachgelagert ist "

Wechsel von
klassischen
Imageattributen zu
Belohnungswerten und
einer veränderten
Markenstrategie setzt
viele strategische
vorgelagerte,
innerstrukturelle
Veränderungsprozesse
voraus und ist
dementsprechend
aufwendig. Erst danach
werden nachgelagert
Änderungen auf
Sponsoringstrategie
übertragen. Kommt
bspw. bei neuem
Marketingchef.

240+
247

"Das Erste ist Das ganze
funktioniert für Konsumgüter. Das
ist natürlich auch eine ganz
wichtige Einschränkung. Im
Bereich der Konsumgüter kann ich
mir so etwas vorstellen. Im Bereich
der Industriegüter oder Business+2+
Business funktioniert das ganze
nicht. Weil da haben wir ganz
andere Einkaufsentscheidungen
und Prozesse, wo eben diese
Belohnungen oder auch prickelnde
Überraschungen oder Stolz+ so
etwas ja gar nicht gegeben ist. Da
muss man erst mal vorsichtig sein.
Das heißt zunächst erst einmal
würde ich die Hypothese auf den
Bereich der Konsumgüter
einschränken wollen."

Die Übertragung von
Belohnungswerten
funktioniert nur mit
Konsumgütern und
nicht im Bereich der
Industriegüter im B+2+B+
Bereich. Dort sind
andere Entscheidungs+
und Einkaufprozesse
bestimmend.
Belohnungswerte sind
nur im Bereich der
Konsumgüter sinnvoll.

368+
370

"Es ist immer eine
Frage, was man daraus
macht. [...] Wenn ich
überprüfe in welchem
Maße ein
Sportsponsoring+Fit
zwischen Sportverein
und Marke existiert, so
sehe ich da eigentlich
nicht wirklich
Nachteile."

Sieht keine Nachteile. 285+
292

"[...] eigentlich geht ja beides in
dieselbe Richtung+ weil ja auch
die Einordnung von klassischen
Adjektiven, die beschreibender
Natur sind, ob nun emotionale
oder rationale Dimensionen
betreffend+ eigentlich auch für
Werber hervorragend geeignet
sind, um sie in Kommunikation
zu übersetzen. Also wenn ich
Adjektive wie 'sexy',
'leidenschaftlich' oder
'emotional' habe, dann kann ich
mir grundlegend vorstellen, in
welche Richtung eine Kampagne
geht, als wenn da irgendwas
steht, wie 'familienliebend',
'vertraut' und 'gemeinsam', dann
habe ich sofort ein anderes Bild.
Das werden beide Dimensionen
gleichermaßen können. Es ist ein
interessanter Ansatz"

Imageattribute und
Belohnungswerte
unterscheiden sich
nicht sehr, da sie beide
gleichermaßen für
erfolgreiche
Markenkommunikation
geeignet sind.

490+
493

"Wenn es darum geht,
die individuelle Stärke
von Belohnungsreizen
zu erfassen, dann
macht ein Wort+ und es
sollten nicht zu lange
Wortkomplexe sein,
weil sonst wird die
Verarbeitung sehr
kognitiv und dann ist
gerade die emotionale
Dimension sehr
schwierig zu messen."

Verbale
Belohnungsteize sollten
nicht zu lange
Wortkomplexe sein,
sonst ist Verarbeitung
sehr kognitiv.

375+
382

" [...] natürlich bei vielen Kunden
der Bedarf da, Imagetransfer und
Imagefitting Analysen auf Basis
ihrer traditionellen Items
durchzuführen. Viele große
Marken haben ihr Imageset, ihre
Imagewelt, die auch meistens
schon in operationalisierter Form
vorliegt und die wir dann nutzen,
um unsere Analysen
durchzuführen. Da steckt [...] der
Bedarf des Kunden, alle
Kommunikationskanäle auf eine
sehr einheitliche Art und Weise
beurteilen zu können und
analysieren zu können. Und am
Ende des Tages das ganze eben in
Einklang mit den Markenmodellen
und der
Markenpositionierungsstrategie,
die [...] Unternehmen [...] hat."

Viele Sponsoren
bringen für Analyse ihr
eigenes Set an
(klassischen)
Imageattributen mit,
um alle
Kommunikationskanäle
auf einheitlicher Basis
zu beurteilen. Solche
Attribute werden von
bspw. Audi, Volkswagen
an Research Institute
weitergeleitet, damit
diese damit arbeiten.

281 "Probleme kann ich bislang nicht
erkennen."

Bislang keine Probleme
erkennbar.

247+
256

"Mein zweiter Widerspruch
bezieht sich auf die Behauptung,
diese Belohnungsattribute würden
anders oder homogener
entschlüsselt als klassische
Attribute. [...] Natürlich ist es so,
dass man durch die
soziodemografisch [...] noch
stärker psychografisch [...]
unterschiedliche Entschlüsselung
[...] Aber die ist auf alle Attribute
anwendbar. Also auch ein
Traditionalist [...] oder ein 23+
Jähriger wird für mich
„Nationalität“ oder auch
„Tradition“ genau so
unterschiedlich entschlüsseln wie
„Geborgenheit“ oder ein
„Prickeln“ oder ein „Siegesgefühl."

Belohnungswerte
werden interindividuell
genau so verschieden
interpretiert wie
klassische
Imageattribute.

300+
302

"Beim Sport bleibe ich aber
dabei. Wir haben keinen
Auswahlprozess. Ich muss mich
nicht anderweitig positionieren,
weil es ganz viele externe
Faktoren gibt, die dazu führen,
dass man sich mich für als Verein
entscheidet. Das hat mit
Regionalität zu tun."

Beim Sport muss kein
Auswahlprozess
aufgrund von
Belohnungswerten
stattfinden. Die Wahl
bei Sponsoring
Partnerschaften hat
eher etwas mit anderen
Faktoren wie
Regionalität zu tun.

435+
441

"Belohnungswerte sind [...] sehr
nah bei der Marke.[...] Eine Marke
sollte natürlich+ und das Produkt
auch+ bestimmte Bedürfnisse
befriedigen. Und das macht dann
letztlich die Belohnung aus. Wenn
ich das ganze jetzt in den
Sponsoringbereich überführe,
dann stoße ich so ein bisschen auf
die Problematik, dass nun mal ein
Gesponserter, ein Verein, ein
Sportler+ der ist nunmal keine
Konsummarke. [...] steht
vielleicht nicht ganz so stark für
Belohnungswerte. Und von daher
beißt sich manchmal die
Imageanalyse, die sich an
Belohnungswerten orientiert an
dem Objekt, welches dabei
analysiert wird."

Belohnungswerte
besitzen die
Problematik, dass sie
sich vor allem auf
Konsummarken
beziehen. Schwerer
wird es bei Sportarten,
Vereinen.

281+
285

"Das Einzige ist, dass man die
Belohnungswerte nicht zu
oberflächlich versteht und tief
genug eindringt und möglichst
sozusagen die ganze Psychologie
dahinter, hinter einem
Belohnungsprofil einer Marke
wirklich tief genug zu verstehen.
Und nicht nur eine Liste+ eine
Einkaufsliste an Werten managed.
Das hilft auch nicht wirklich weiter."

Belohnungswerte
sollten tiefgründig
verstanden werden, um
ihren maximalen
Nutzen auszuschöpfen.

276+
280

"[...]gerade im Sport findet man
unheimlich viel das Thema
Dominanz. Also genau darum geht
es ja, dass man eben diese
Dominanz+Faktoren auf sich selber
übertragen kann und dadurch
eben dieses Stolz+ und
Siegesgefühl dort ansetzen kann.
Aber dazu müssen sich eben die
Unternehmen erst mal damit
auseinandersetzen, indem sie
sagen, was aus dieser
Attributkarte wollt ihr denn
überhaupt für euch definieren und
hervorheben."

Die Übertragung von
Belohnungswerten auf
Konsummarken durch
Sponsoringmaßnahmen
ist zwar sinnvoll. Dafür
müssen sich die
Unternehmen mit
jedoch erst mit diesen
Attributen
auseinandersetzen.

325+
329

"[...] weil ich finde den Ansatz,
weniger die Marke in den Fokus
zu stellen, sondern mehr das,
was sie für den Verbraucher tut,
durchaus spannend. Auch wenn
ich noch nicht überzeugt bin,
dass es tatsächlich so
funktioniert. Weil, dieses
'welches Bedürfnis befriedigt das
eigentlich bei mir?' natürlich
eher wieder eine rationale
Dimension beinhaltet."

Glaubt nicht, dass
Belohnungsansatz
funktioniert, auch wenn
es grundsätzlich
spannend ist den
Belohnungsnutzen der
Sponsormarke in den
Vordergrund zu stellen.

446+
453

"Die für eine Marke vielleicht aber
trotzdem auch wichtig sind, [...]
Unternehmen betreiben nicht nur
Sponsoring, um an der
Markenpositionierung zu arbeiten
oder den Abverkauf zu
stimulieren. Da stecken natürlich
noch viele, viele andere
unternehmerischen Motive
dahinter. Die man eben mit den
Belohnungswerte, weil eben ein
reines Konsumthema, so nicht
abholt. [...] das Thema
Belohnungswerte ist eine sehr,
sehr wichtige und sinnvolle
Ergänzung. Ersetzt aber nicht das,
was man in der Vergangenheit
gemacht hat und deckt auch nicht
den Gesamtnutzen eines
Sponsorings ab. Sondern nur
einen Teil."

Unternehmen
betreiben nicht nur
Sponsoring, um den
Abverkauf der Marke zu
stimulieren. Gibt viele
andere wichtige Motive
(z.B. Hospitality), bei
denen
Belohnungswerte nicht
wertvoll sind. Zwar sind
sie sinnvolle Ergänzung,
ersetzen aber nichts
bisheriges und decken
nur einen Teil des
Gesamtnutzens ab.

Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase

Kategorie 4.3

Mögliche
Probleme/Gren

zen von
Belohnungswer

ten als
Erhebungsgrun

dlage von
(impliziten)
Imagefit und
Imagetransfer
Analysen im

Sportsponsorin
g

Wirkliche Grenzen bzw. Probleme
erkennen Dr. Scheier und Herr Braun
durch die Belohnungswerte nicht. Prof.
Dr. Riedmüller üben die stärkste Kritik
aus.
Dr. Scheiermerkt an, dass die
Umstellung von klassischen
Imageattributen hin zu Belohnungswert+
basierten Messverfahren einigen
strategisch vorgelagerten Mehraufwand
bedeutet. Ein solche Umstellung gelinge
in der Regel nur, wenn gerade ein
Veränderungsprozess in Unternehmen
stattfinde. Erst auf dieser Grundlage
könne man die Messattribute im
Sportsponsoring durch
Belohnungswerte ersetzen.
Prof. Dr. Riedmüller merkt an, dass das
handlungsaktivierende
Belohnungstransfer+Konzept lediglich
für Sponsoren im Konsumgüterbereich
funktioniere, nicht aber im B+2+B
Industriegüterbereich.Zudem werden
Belohnungswerte seiner Ansicht nach
interindividuell genau so verschieden
interpretiert wie klassische
Imageattribute.
Herr Braun sieht keine Nachteile.
Frau Schnabel hält den Tranfer
klassischer Imageattribute für genauso
kommunikationszuträglich wie durch
Belohnungswerte. Sie finde den
Gedanken einer Markenbelohnung zwar
spannend, sei aber nicht überzeugt, dass
der Auswahlprozess auf dieser Basis
entschieden werde. Sondern eher über
Regionalität und Sympathie.
Herr Frenzel merkt an, dass zu lange
Belohnungs+Wortkomplexe als
Attributgrundlage impliziter Imagefit
Analysen zu sehr die kognitive
Verarbeitung anregen und werden keine
impliziten Ergebnisse generiert.
Herr Falkenau sieht eine wesentliche
Problematik darin, dass die meisten
Unternehmen fest ins
Unternehmensportfolio integrierte
Imageattribute haben, mit denen
dienstleistende Agenturen beauftragt
werden zu arbeiten. Ein weiterer
Nachteil von Belohnungswerten sei der,
dass ein Sportverein/ eine Sportart/ein
Sportler nicht auf die gleiche Weise für
Belohnungen stehe wie es eine
Konsummarke tut. Gibt neben
Stimulierung der Verkaufszahlen beim
Sportsponsoring viele andere wichtige
Motive (z.B. Hospitality), bei denen
Belohnungswerte nicht wertvoll sind.
Zwar sind sie sinnvolle Ergänzung,
ersetzen aber nichts bisheriges und
decken nur einen Teil des
Gesamtnutzens ab.

Jens Falkenau
Generalisierender

VergleichZitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase
Kategorien

Dr. Scheier
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Kategorie 5.1

Anwendung von
visuellen

(Belohnungswert
)Stimuli als

Erhebungsgrundl
age von
impliziten

Imagefit und
Imagetransfer
Analysen im

Sportsponsoring

330*
331

"[...] Bilder benutzt man
auch in der klassischen
Marktforschung kaum."

Bilder werden in
klassischer
Marktforschung kaum
benutzt.

298*
300

"Nein, werden sie nicht.
Das einzige was visuell
gemacht wird ist im
Bereich Recognition
Test. Man testet die
Wiedererkennung von
Logos. Ich habe noch
niemanden gesehen,
der seine
Imageattribute
vervisualisiert hätte."

Keine Imagemethoden
die Bilder als
visualisierte
Imageattribute im
Sportsponsoring
einsetzen bekannt.
Nur im Bereich
Recognition Test.

Anmerkung: hat mit
visuellen
Belohnungswerten
(Ergebnisse der
vorangegangenen
Forschungsarbeit
Reward Value
Analysis ) gearbeitet
und in internationalen
Studien genutzt.

347 "Nein, das wüsste ich
definitiv nicht"

Weiß nicht von
visuellen
Belohnungswerten.

480*
482

"Wir arbeiten in der
ersten Stufe noch
wortbasiert. Und haben
auch vor, dass in der
Zukunft durch
Bildansätze zu
erweitern. Von daher
ein ähnliches
Verfahren, wie sie es
hier auch schon
skizziert haben."

Wollen in Zukunft auch
bildbasierte Messungen
durchführen.

478*
479

"Also hier im Hause
Repucom nicht. Ob
über Repucom hinaus,
entzieht sich meiner
Kenntnis. Das weiß ich
nicht, ob das jemand so
macht."

Bei Repucom werden
keine Bilder eingesetzt.
Kennt auch keine
anderen Unternehmen,
die sie für
Sportsponsoring
Imageanalysen
einsetzen.

Oliver Frenzel

Zitat ParaphraseParaphrase Zitat Paraphrase
Kategorien

Dr. Scheier Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel

Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Zitat Paraphrase

Außer Herr Braun hat
keiner der Experten
eigene Erfahrungen mit
visuellen
Belohnungsstimuli als
Erhebungsgrundlage in
impliziten Imagefit und
Imagetransfer Analysen
gemacht. Herr Frenzel
wird in Zukunft
wohlmöglich mit Bildern
arbeiten.

Jens Falkenau
Generalisierender

Vergleich
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306+
308

"Also ich kann den
Punkt verstehen. Es gibt
ja auch den gut
bekannten Picture
Superiority Effect.
Bilder werden schneller
erkannt, verarbeitet
und auch besser
gespeichert. Das ist
richtig."

Bilder werden schneller
erkannt und verarbeitet
und besser gespeichert.

309+
310

"Also allein bildgestützt
nicht, aber Bild+Verbal+
Kombinationen, das
könnte ich mir
wiederum gut
ergänzend vorstellen."

Bilder gute Idee, jedoch
nur als Ergänzung. in
Bild+verbal+
Kombination.

256+
262

"Das ist so ein Attribut, mit dem
würde ich so in Zukunft nicht weiter
arbeiten wollen, weil es für mich zu
unscharf ist. [...] welche Attribute
kann ich möglicherweise so durch
Bilder visualisieren, dass der Effekt
noch einmal unterstützt wird. Und
das möglicherweise Dinge, die
jemand sonst möglicherweise nicht+
auch selbst spontan+ nicht zugeben
würde, über das Bild sichtbar
werden."

Bilder repräsentieren
inhaltliche Ebene eines
Belohnungskonstrukts
wirkungsvoller als
Sprache.

349+
350

"Vor dem Hintergrund
der von dir durchaus
richtigerweise
angeführten
Unterschiede 'was
erzeugt in mir ein Bild?'
und 'was erzeugt
Sprache?' auf jeden Fall
schon."

Bilder sind vor dem
Hintergrund des
Dekodierungsvorteils in
Reiz+Reaktionstests und
der Möglichkeit
komplexe, unbewusste
Aspekte abzubilden
sinnvoll.

470+
474

"Die Verwendung von
Bildverfahren hat den
grundsätzlichen Vorteil,
dass diese schneller
verarbeitet werden. Ich
kann sie also auch für
Reaktionszeit
Verfahren, in denen
man schnell reagieren
muss, einsetzen. Sie
werden schließlich sehr
komplex und parallel
verarbeitet und nicht
seriell, wie es bei
Wörtern der Fall ist. Ich
kann die Komplexität
von Bildern in
Millisekunden+Schnelle
erfassen."

Bilder haben den
Vorteil, dass sie
schneller verarbeitet
werden als verbale
Reize und deswegen
gut in Reiz+
Reaktionstests
einsetzbar sind. Bilder
werden komplex und
parallel verarbeitet.
Komplexität von Bilder
schnell erfassbar.

488+
495

"Natürlich handelt es sich um
eine sinnvolle Optimierung,
denn gerade was wir eben
diskutiert haben, dass so rein
verbale Items natürlich nichts
Unbewusstes ansprechen,
sondern höchst bewusst
verarbeitet werden, ist letztlich
die implizite Messung, die ich
auf dieser Basis mache auch
wenig dem Unbewussten im
Gehirn des Konsumenten
zuzuweisen. Bei Bildwelten
sieht es schon wieder anders
aus, wenn ich diese Stimuli
eher bildlich darstelle, kann ich
mir schon vorstellen, dass
diese Reaktionen darauf noch
deutlich stärker von
unbewussten Aspekten
getrieben werden, als es in
dem klassischen Ansatz ist."

Sinnvolle Optimierung,
da Bilder in impliziten
Erhebungen einen
stärkeren Zugang zum
Unterbewussten haben
als Worte. Wörter
werden bewusster
verarbeitet.

263+
269

"Und in dem Bereich kann ich mir
durchaus vorstellen, dass man über
Bildwelten eine ganze Menge regeln
kann. Und das man quasi zukünftig
keine Phrasen, keine Attribute oder
keine Adjektive mehr benutzt.
Sondern, dass man einen
standardisierten Bildsatz hat, von
dem man weiß, aha, Bild Nummer
eins spiegelt eine bestimmte
Belohnungsdimension wider. Es wird
immer so sein, dass ich nicht ein Bild
für ein Attribut habe. Macht aber
nichts, ich muss grundsätzlich wissen
in welche Richtung ein spezielles Bild
eigentlich gehört. Und dann kann ich
auch damit hervorragend arbeiten."

Bildwelten oder
standardisierte
Bildsätze können
zukünftig herkömmlich
verwendete verbale
Imageattribute
ersetzen.

499+
501

"[...] glaube, dass es ein sehr
gutes Tool sein könnte. Auch
eine sinnvolle Erweiterung des
impliziten Messverfahrens im
Sportsponsoring Kontext,
vorausgesetzt es wurde eine
Kalibrierung bzw. Validierung
gemacht."

Der Einsatz visueller
Belohnungswerte ist
unter der
Voraussetzung einer
Bildvalidierung eine
sehr gute Basis für
Imageanalysen im
Sportsponsoring.

276+
280

"[...] Dekodieren, das ist ein ganz,
ganz wichtiger Punkt. Das muss ja im
Grunde genommen in dieser ganz,
ganz kurzen Zeit erfolgen. Und
oftmals kann das menschliche Hirn
das offensichtlich mit Attributen
nicht. Mit Bildern ist das sehr wohl
möglich. Wenn ich ein Bild und eine
Marke darstelle, dann sagt mir mein
Hirn schon implizit, das passt
zusammen oder das passt nicht
zusammen."

Das schnelle
Decodieren von Bildern
ist in impliziten Reiz+
Reaktionstests Tests ein
großer Vorteil.
Schneller als verbale
Attribute. Intuitive
Passungsentscheidunge
n möglich.

Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase

Kategorie 5.2

VerbesserungsC
bzw.

Ergänzungspoten
zial von visuellen
BelohnungswertC
stimuli als als

Erhebungsgrundl
age von
impliziten

Imagefit und
Imagetransfer
Analysen im

Sportsponsoring

Alle Experten sind sich einig, dass
Bilder den Vorteil haben würden,
schneller verarbeitet zu werden.
Herr Dr. Scheier merkt an, Bilder
würden schneller erkannt, verarbeitet
und besser gespeichert als Worte.
Prof. Dr. Riedmüller kann sich Bilder
im Rahmen einer Bild+Verbal+
Kombination als Optimierung
vorstellen.
Herr Braun zufolge, seien Bilder gut
dazu geeignet den Inhalt unschärferer
verbaler Belohnungsreize zu
unterstützen. Könnte sich gut
vorstellen in Zukunft standardisierten
Bildsätze für Imageanalysen
einzusetzen. Sie könnten sogar seiner
Meinung nach klassische verbale
Imageattribute ersetzen. Den
entscheidensten Vorteil sieht Herr
Braun darin, dass sie sich durch ihre
schnelle Dekodierung gut für implizite,
reaktionszeitbasierte Verfahren
eigenen, in denen es um schnelle
Reaktionen geht.
Frau Schnabel erachtet den Einsatz
visueller Stimuli vor dem Hintergrund
ihres Dekodierungsvorteils gegenüber
Worten als sinnvolle Optimierung bzw.
Ergänzung.
Herr Frenzel sieht den Vorteil visueller
Stimuli in der schnelleren
Verarbeitung. Deswegen würden sie
sich besonders gut für implizite
Reaktionszeitverfahren eignen, in
denen man schnell reagieren muss. Sie
würden schneller und komplexer
verarbeitet werden als es bei Wörtern
der Fall sei.
Jens Falkenau erachtet die visuellen
Stimuli dahingehend als sinnvolle
Optimierung, als dass dadurch in
Imageanalysen ein stärkerer Zugang
zum Unbewussten geschaffen wird als
durch Worte, da sie unbewusst und
schnell verarbeitet werden. Die
Reaktionen auf Bilder würden stärker
durch unbewusste Aspekte getrieben
als es bei Worten der Fall ist. All das
setze jedoch auch eine Bildvalidierung
voraus.

Jens Falkenau
Generalisierender

VergleichZitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase
Kategorien

Dr. Scheier
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308+
315

"Nicht richtig ist, dass Sprachreize
automatisch im System 2 mit
aktivem Bewusstsein und
Deliberation+ also analytischen
Denken+ verarbeitet werden
müssen. Sondern Muttersprache
ist, genauso wie andere gut
gelernte Reize wie Schuhe+Binden,
eben implizit.[...] ist also so nicht
haltbar, dass Worte automatisch
zum Nachdenken und
analytischem Verarbeiten usw.
führen."

Sprache wird genau so
implizit bzw.
automatisiert
verarbeitet wie Bilder.
Fehlannahme, dass
Sprache zum bewussten
Nachdenken führt und
somit das explizite
Gedächtnis aktiviert.

300+
303

"Denn es ist ein riesen Aufwand
so etwas sozialpsychologisch
sauber aufzusetzen. Es ist schwer
sagen zu können, dass in einer
Zielgruppe ein und die selben
Assoziationen mit „Neugier“, mit
„Leichtigkeit“, mit „Offenheit“,
mit „Sinnlichkeit“, also alles was
aus dem Bereich der Fantasie
kommt, dieselben sind."

Großer Aufwand valide
Bilder mit geringem
interindividuellen
Interpretationsspielrau
m zu generieren.
Abstrakte Begriffe
bspw. aus Bereich
Fantasie sind schwer
visualisierbar.

288+
292

"Die Problematik ist natürlich
immer sie adäquat zu deuten.
Passt ein Bild wirklich
hundertprozentig in eine
bestimmte Richtung oder hat ein
Bild möglicherweise nicht nur eine
Aussage sondern mehrere
Aussagen. [...] Ich muss beim
Treffen der Bildauswahl schon sehr
genau wissen, was für eine
Aussagekraft diese Bilder haben."

Mehrdeutigkeit der
Bilder ist ein Problem.
Fundierte Bildauswahl
deshalb sehr wichtig.

350+
376

"Jetzt käme es ein bisschen auf
Bilder an. Weil wir natürlichlich
wissen, wenn ich denn das
'Streben nach Sicherheit'
visualisiere, indem ich ein
kuscheliges Wohnzimmer mit
Kamin und Family rund um den
Esstisch habe, dann kann es für
den Einen funktionieren, ein
anderer kann sich wiederum
daran stören, weil er den Vater
unsympathisch findet oder
grundlegende Angst vor Feuer
hat oder weiß der Kuckuck was
[...] ein Schloss für mich im Leben
keine Sicherheit wäre. Sondern
eher sogar das Gegenteil.
Nämlich 'eingesperrt sein',
'Freiheitsentzug', also sprich
eigentlich nichts was irgendwie
einen positiven Aspekt hätte."

Mehrdeutigkeit der
Bilder könnte zu einem
Problem werden. Bei
einigen könnten sogar
negative Assoziationen
ausgelöst werden.

475+
484

"Für den Nachteil würde ich gerne mit
einem Beispiel bemühen. Wenn Sie
das Wort 'Sonnenuntergang'
benutzen+ und da wird klar wo Bilder
an ihre Grenzen stoßen, insbesondere
wenn ich von Belohnungen rede ist es
immer schwierig eine geeignete
Ausdrucksform zu finden [...] Der
große Vorteil bei Wörtern ist, dass der
Interpretationsspielraum geleitet
werden kann. Er kann größer sein und
individueller. Aber er ist auch
spezifischer."

Bilder stoßen in ihrer
Ausdrucksform an ihre
Grenzen. Insbesondere
bei der Visualisierung
von Belohnungswerten.
Der
Interpretationsspielrau
m von Wörtern ist im
Gegensatz zu Bildern
kontrollierbarer, was
sie spezifischer macht.

495+
499

"Die Problematik an
diesem Ansatz ist
sicherlich, dass man
erst einmal ein
vernünftiges Bilderset
kalibriert und validiert
bekommt. Denn es
nutzt einem ja nichts,
wenn jeder Proband
völlig anders auf diese
Bilder reagiert. Wenn
alle etwas anderes
interpretieren, dann
habe ich kein valides
Messinstrument. Und
kann damit auch nichts
anfangen."

Validierung von Bildern
im Vorfeld, damit
möglichst einheitliche
Interpretation
gewährleistet ist.
Ansonsten ist es kein
valides
Messinstrument.

315+
320

"Zweiter Punkt, der wichtig ist aus
meiner Sicht, ist Das Gehirn, egal
ob wir ein Konzept, wie zum
Beispiel wieder "Gemeinschaft",
ob ich das bildlich oder verbal
darbiete, das Gehirn recodiert es
sowieso auf einer semantischen
Ebene. Für das Gehirn ist es nicht
entscheidend, wie eine
Information codiert ist, solange die
gleiche Bedeutung übertragen
wird. Solange das passiert, ist es
egal wie es konkret codiert wurde.
Das Gehirn rekonstruiert sowieso
die Bedeutung des Ganzen."

Egal ob Reize bildlich
oder verbal dargeboten
werden, Gehirn
recodiert alles auf
semantischer Ebene
bzw. auf einer höheren
Bedeutungsebene. Es
ist also egal ob Bilder
oder Worte als
Stimulusmaterial
gewählt werden. Bilder
haben keinen Vorteil.

303+
305

"Man geht ein großes Risiko ein,
dass Bilder missinterpretiert
werden. Wenn, dann würde ich
es in Kombination sehen."

Großes Risiko falscher
Bildinterpretation.
Bilder wenn nur in
Kombination mit
Sprache.

292+
299

"Jetzt kommt noch hinzu, dass
Bilder, wie auch Begrifflichkeiten
in unterschiedlichen
Bevölkerungsgruppen
unterschiedliche Assoziationen
hervorrufen. Bei dem Einen mag
ein bestimmtes Bild vielleicht
Idylle hervorrufen und bei dem
anderen Langeweile. Von daher ist
es unglaublich schwierig einmal in
Bezug auf die Persönlichkeit der
jeweiligen Probanden. Aber auch
in Bezug auf ihre soziale Herkunft,
ihr Alter, ihre Berufe und so
weiter. Dass ich da wirklich eine
harmonische Bildwelt kreiere, wo
ich weiß, diese Bilder sind überall
mit der gleichen Assoziation
belegt. Da bin ich sehr gespannt,
ob das machbar ist. Ich fürchte,
dass ist nicht durchgehend
machbar."

Bilder und Begriffe
werden in
unterschiedlichen
Bevölkerungsgruppen
unterschiedlich
gedeutet. Befürchtung,
dass Bildwelt, die jeder
auf die gleiche Weise
interpretiert sehr
schwer umsetzbar ist.
Zumindest nicht
durchgängig für alle
Bilder machbar.

385+
388

"Aber du hast mit Bildern
natürlich noch ein anderes
Problem. Das hast du mit Sprache
auch, aber mit Bildern natürlich
noch mehr. Dass wir alle immer
internationaler werden. Und ich
möchte gar nicht wissen, was so
ein Chinese von so einem Schloss
hält. Und der Amerikaner im
Besonderen."

Bilder werden
international und
interkulturell
verschieden gedeutet.
Bilder könnten in
länderübergreifenden
Studien daher ein
Problem darstellen.

497+
506

"Erst einmal ist es sehr schwer ein so
komplexes Wort wie 'Freiheit' bildlich
zu erfassen. Die große Problematik
bei Bildern ist, dass sie Assoziationen
sehr stark einschränken. Sie
kanalisieren die unterschiedliche
Wertigkeit, die ein Begriff wie
'Freiheit' für jedes Individuum hat und
schränken die Assoziation durch die
Auswahl eines konkreten Bildes
wieder ein. [...] 'Sonnenuntergang' im
Sinne von Urlaub. [...] Oder in
Düsseldorf in der Innenstadt? Alle
drei Mal ist es ein Sonnenuntergang,
aber die Reize, die das Bild
automatisch und unwillentlich
mitliefert, die können die Reaktion
und hinterher die Relevanz der
Belohnung verfälschen."

Es ist schwer abstrakte
Begriffe wie "Freiheit"
bildlich zu erfassen. Sie
können interindividuell
völlig verschieden
gedeutet werden.
Bilder schränken
Assoziationen zudem
stark ein. Es kann
schwer sein einheitlich
von einem beliebigen
Sonnenuntergang auf
einen komplexeren,
übergeordneten
Belohnungswert zu
schließen.

504+
505

"Es bleibt ein bisschen
die Tendenz, dass ein
Bild immer mehrdeutig
interpretierbar ist."

Bilder sind meist
mehrdeutig
interpretierbar.

326+
328

"Bilder sind+ und so sagt man ja,
"Bilder sind mehr als tausend
Worte"+ viel bedeutungsoffener,
als die meisten sprachliche
Begriffe. Und das ist einer der
Hauptgründe, warum wir auf
bildbasierte Reize verzichten."

Bilder sind zu
bedeutungsoffen im
Gegensatz zu Worten.

310+
314

"Das ist natürlich auch sehr, sehr
teuer seitens der Agenturen. Sie
wissen ja auch was
Unternehmen für Kontrollen für
Budgets ausgeben. Wenn man
das eben wirklich sauber machen
möchte, dann muss man einen
Kunden haben, der wirklich
dahinter steht und einen
besonderen Mehrwert haben
will."

Validierungs+, Auswahl+
und
Durchführungsprozess
sehr teuer. Kunden
müssen für saubere
Durchführung dahinter
stehen.

299+
302

"Diese Bilder sind letztendlich
sicherlich eine Hilfe. Aber es ist
nicht das alleinige Hilfsmittel. Ich
werde wahrscheinlich neben den
Bildern mit einigen Phrasen oder
mit einigen Attributen arbeiten
müssen. So gesehen, Bild gleich
Hilfsmittel, aber nicht alleiniges
Mittel für eine implizite Messung."

Als Bild+Wort
Kombination könnte es
funktionieren. Bilder
sind zwar ein
Hilfsmittel, jedoch
keine alleinigen Mittel
für implizite
Messungen.

506+
512

"Grundsätzlich ist der Ansatz mit
Bildern zu arbeiten ein sehr guter. Die
Auswahl der Bilder ist jedoch ein
kritischer Punkt, an dem die ganzen
methodischen Probleme eintreten
können. Passt das Bild zu dem was ich
will oder kommuniziert es etwas
darüber hinaus? Das zu validieren und
zu schauen, ist das wirklich der Wert,
den ich mit dem Bild eigentlich
widerspiegeln will, wird das von
Männern und Frauen unterschiedlich
interpretiert? Das ist extrem
schwierig. [...] Das ist der Nachteil an
Bildern. Dass sie eigentlich in ihrer
individuellen Interpretationsfreiheit
extrem einschränkend sind."

Bildauswahl ist ein
kritischer Punkt. Bilder
können mehrfach
gedeutet werden und
sind evtl.. nicht
eindeutig zum
Belohnungswert
zuzuordnen. Der
Auswahl und
Validierungsprozess ist
sehr schwierig. Bilder
sind in ihrer
individuellen
Interpretationsfreiheit
sehr einschränkend.

357+
365

"es geht uns auch weniger um die
Geschwindigkeit der Decodierung+
es ist ja so, dass Bilder ja
Millisekunden schneller als gut
gelernte Worte vielleicht decodiert
werden, aber es geht uns ja vor
allem um die Reaktion darauf. [...]
Egal, ob über ein Bild oder über ein
Wort. [...] Man muss immer
unterscheiden zwischen der
Wahrnehmungsgeschwindigkeit
des Reizes selbst und dann der
Reaktion auf den Reiz. Und die
Reaktion auf den Reiz, ist was uns
interessiert. Und weniger wie
schnell oder langsam er den Reiz
selber decodiert. Und da sind die
Unterschiede zwischen gut
gelernten Begriffen und Bildern
auch eher marginal."

Man muss
unterscheiden zwischen
der
Wahrnehmungsgeschwi
ndigkeit des Reizes und
der Reaktion auf den
Reiz. Wichtig ist nur die
Reaktion auf den Reiz
und nicht wie schnell
oder langsam Reiz
decodiert wird. Die
Decodieurng zwischen
Bildern und Worten ist
jedoch eh nur marginal
und nicht signifikant
unterschiedlich.

332+
339

"Mhhm. Ich sag mal mit
"Geselligkeit" "Heiterkeit" würde
es bestimmt ganz gut
funktionieren. [...] Kriege ich
"Extravaganz" für die Telekom
genauso dargestellt wie für
Nivea oder eben auch für Adidas
oder für Bayer? Und ich glaube
eben, dass man dieses
"Extravaganz" jeweils nochmal
skalieren müsste, dann eine
Bildskalierung vornehmem
würde auf das jeweilige
Unternehmen und
wahrscheinlich sogar auf den
jeweiligen Gesponserten. Ich
glaube was nicht funktioniert ist,
dass man mit einem generischen
Bildset arbeitet, was bei
Sponsoren und Gesponserten
übergreifend funktioniert. Das
glaube ich nicht."

Ein generisches
Bilderset funktioniert
nicht. Bilder müssten
zugeschnitten für jeden
Sponsor einzeln
validiert werden.
Außerdem müsste eine
Bildskalierung
vorgenommen werden,

516+
519

"[...] nicht anders lösbar, als die
inhaltliche Koppelung von dem
sprachlichen Wert und dem Bildreiz
zu überprüfen. Und das in möglichst
breiten Zielgruppen in
unterschiedlichsten Verfassungen.
Vom Vorgehen ist das genau der
richtige Ansatz."

Bildvalidierungsprozess
bei möglichst breiten
Zielgruppen ist
Voraussetzung für
diesen Ansatz.

351+
355

"werden eben natürlich Worte
eingesetzt, weil es viel genauer ist
die Semantik abzubilden und
abzugreifen, wenn man es mit
Worten tut, als wenn man das
über Bilder tut. Das ist Fakt. Bilder
sind also zusammengefasst zu
bedeutungsoffen. Sie erlauben
nicht genügend scharfe Definition
des interessierenden Konzepts.
Mein Beispiel mit der
"Gesellschaftlichkeit" und
"Gemeinschaftlichkeit"."

Worte können
Bedeutungen leichter
abbilden als Bilder, da
diese zu
bedeutungsoffen sind.
Bilder erlauben keine
scharfe Definition des
Konzepts.

333+
335

"Aber die Differenzierung zwischen
"Gemeinschaft" und
"Gesellschaft", zum Beispiel, oder
eine Belohnung wie "Inspiration"
oder "das Leben bereichern", das
zu visualisieren ist fast unmöglich.
"

Differenzierung
zwischen ähnlichen
Begriffen ist bildlich
sehr schwer
realisierbar. Beispiel
"Gemeinschaft" und
"Gesellschaft".

380+
382

"Aber für die Überprüfung eines
Fits, eignen sich Worte am besten
[...] Nicht Sätze. Das ist klar. Es
muss intuitiv schnell erfassbar
sein."

Worte eignen sich
besser als Bilder.
Müssen kurz und
schnell erfassbar sein.

Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase Zitat Paraphrase
Generalisierender

Vergleich
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Den Vorteilen der Visualisierungen
stehen den Experten zufolge viele
Nachteile gegenüber. Insbesondere was
die Gefahr der Mehrdeutigkeit von
Bildern betrifft.
Dr. Scheier bemerkt, dass Sprache bzw.
verbale Reize ebenso implizit verarbeitet
würden wie visuelle Reize. Außerdem sei
es egal in welcher Form ein Reiz
dargeboten werden würde, im Endeffekt
würde sowieso alles auf einer
semantischen Ebene im Gehirn recodiert
und verarbeitet werden. Zudem
bestünde bei Bildern die Gefahr, dass sie
noch bedeutungsoffener als Worte
seien, keine scharfe Definition des
Konzepts böten und deswegen nicht
geeignet für implizite Imageanalysen in
denen eine schnelle Dekodierung
erforderlich ist (Bsp.
Gesellschaft/Gemeinschaft). Darüber
hinaus geht Herr Dr. Scheier auf die
wichtige Unterscheidung zwischen der
Wahrnehmungs+ und
Reaktionsgeschwindigkeit ein. In
mpliziten Reiz+Reaktionstests sei
etztere entscheidend.
Wahrnehmungsgeschwindigkeit sei bei
Bildern nur marginal bzw. nicht
signifikant schneller als bei verbalen
Reizen. Hinzu kommt, dass sich die
rennscharfe Visualisierung abstrakter
Begriffe als fast unmöglich erweise.
Prof. Dr. Riedmüller spricht von dem
Aufwand einer Visualisierung und der
Schwierigkeit Bilder zu finden, die von
allen Gesellschaftsgruppen einheitlich
verstanden werden. Das Risiko einer
Missinterpretation der Bilder sei sehr
groß. Ohne eine Wort+Bild+Kombination
könne er sich den Einsatz von Bildern
daher nicht vorstellen. Des Weiteren sei
der Validierungs+, Auswahl+ und
Durchführungsprozess ein sehr teurer.
Man müsse Kunden haben, die wirklich
dahinter stünden und bereit sind diesen
Mehrwert zu bezahlen. Er spricht sich
ebenfalls für ein generisches Bildset aus,
da dies bei unterschiedlichen Sponsoren
und Gesponserten aufgrund der
Unterschiede nicht übergreifend
unktionieren könne. Wenn Bilder
eingesetzt würden, dann müsse eine
Bildskalierung vorhanden sein.
Herr Braun spricht die Problematik der
Mehrdeutigkeit der Bilder in
verschiedene Bevölkerungsgruppen
hinweg und die Voraussetzung einer
undierten Bildselektion an. Eine
naheliegende Lösung sei eine
Kombination aus Wort und Bild. Bilder
allein wären kein alleiniges Mittel für die
mplizite Messung, da sie nicht überall
mit den gleichen Assoziationen belegt
seien.
Frau Katrin Schnabel spricht ebenfalls
die Mehrdeutigkeit der Bilder an. Sogar
die Gefahr von negativ konnotierten
Bildinterpretation (Bsp. Sicherheit+
Schloss). Auch die internationale
Mehrdeutig in im Rahmen
nternationaler Studien könne ein
Problem darstellen.
Herr Frenzel spricht von der
Herausforderung geeignete, in ihrer
nhaltlichen Botschaft eindeutige Bilder
ür Belohnungen zu finden. Der
nterpretationsspielraum von Wörtern
könne dagegen eher in eine gewollte
Richtung geleitet werden. Komplexe,
abstrakte Begriffe wie "Freiheit" seien
ebenfalls sehr schwer eindeutig
visualisierbar. Zudem würden Bilder
Assoziationen/die individuelle
nterpretationsfreiheit sehr stark
einschränken. Der einzige Lösungsansatz
ür die Nutzung von Bildern bestünde in
einem fundierten Validierungsprozess
mit einer möglichst heterogenen
Stichprobe.
Herr Falkenau sieht die Problematik in
der Mehrdeutigkeit bei der
nterpretation der Bilder. Außerdem sei
es schwer ein vernünftiges Bilderset
validiert zu bekommen.
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Jens Falkenau
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nr. nr. nr. nr. nr. nr.
388 "Absolut." Ohne die Visualisierung

ist Optimierungsansatz
(Belohnungswerte in
impliziten Erhebungen)
sinnvolle Ergänzung.

348C
356

"Der funktioniert. [...]. Ich würde
nur auf die Bilderfunktion
verzichten. [...] als Agentur
würde ich es als Zusatzpaket
anbieten wollen [...]. Ich würde
nie versuchen als Agentur eine
generische Bildsprache über
Unternehmen oder auch über
Vereine herstellen zu wollen. Das
würde nicht funktionieren. Aber
jetzt grundsätzlich zu sagen, ich
arbeite eben mit einer
Strukturkarte zu
Emotionssystemen. Ich ergänze
die bislang eben nur
skalentechnisch erhobene
Erhebungsart über die
Reaktionszeiten, die hier jeweils
zugeordnet sind, dann kann ich
mir das schon als erfolgreichen
Ergänzungsansatz vorstellen, ja."

Ansatz funktioniert
ohne die Bildfunktion.
Bilder würden nur
zugeschnitten auf den
Kunden als Zusatzpaket
gehen. Ansonsten
erfolgsversprechender
Ergänzungsansatz.

387C
389

"Auf jeden Fall. Erster
Fortschritt ist das
Arbeiten mit klar
formulierten Phrasen
und zweiter ist die
Visualisierung. Ich
bekomme einfach dann
die echte Motivation
meiner Kunden oder
meiner Probanden
heraus."

Gesamtoptimierungsan
satz stellt einen
sinnvollen Fortschritt
für die Sportsponsoring
Imageanalyse dar.

396C
400

Interviewerin "Wenn
ich deine Aussagen
nochmals Revue
passieren lasse stelle
ich fest, visualisierte
Belohnungswerte,
'unsicher', implizit,
'eventuell'. Schaut man
sich das ganze Paket
noch einmal an. Sehe
ich das richtig, Du sagst,
das implizite daran hat
eventuell Potential
vielleicht noch einmal
näher betrachtet zu
werden." Frau
Schnabel "Das, glaube
ich, kann man so stehen
lassen."

Der implizite
Teiloptimierungsansatz
ist am sinnvollsten.

528C
532

"Definitiv. Weil es viele
Fehler und Shortcuts, die
die klassische ForschungC
gerade die
Onlineforschung mit
sprachlich basierten ItemsC
hat, durch eine
Nivellierung minimiert. Es
wird sicherlich nicht die
final einzige Lösung sein
und wird auch die meisten
anderen Verfahren nicht
ersetzen können, aber es
ist sicherlich eine sinnvolle
Ergänzung und hat auch
das Potential besser zu
sein als viele andere
Verfahren, die zur Zeit auf
dem Markt sind."

Reward Value Analysis
im Sportsponsoring als
sinnvolle Erweiterung,
da es Fehler und
Störfaktoren, die durch
die klassische
Forschung entstehen
nivellieren kann. Es
kann die meisten
Verfahren zwar nicht
ersetzen, hat aber gutes
Ergänzungspotenzial
auf dem Markt.
Potenzial besser zu sein
als viele andere
Verfahren.

401C
408

"[...] interessanterweise werden diese
Belohnungswerte immer sehr stark mit
den impliziten Erhebungsmethoden
assoziiert. Was auch in der Praxis der Fall
ist, weil man einfach glaubt, dass sich die
Menschen dieser Belohnungswerte nicht
explizit bewusst sind. Die könne man nur
mit Hilfe impliziter Erhebungstechniken
erfragen, beispielsweise durch
Reaktionszeit Messungen. Kritik daran [...]
würde sagen, dass das Konzept der
Belohnungswerte völlig unabhängig von
impliziten Erhebungsmethoden ist. Das
heißt, ich kann sie genauso gut auch
explizit erheben."

Belohnungswerte
müssen nicht implizit
erhoben werden, wie es
in Praxis meist der Fall
ist. Können auch explizit
erfragt werden.

408C
413

"Ich erfahre damit eventuell nicht alles,
was ich über eine implizite Messung
erfahren würde. Aber ich erfahre immer
noch genug, um am Ende des Tages meine
Marke und meine Markenkommunikation
auf entsprechende Belohnungswerte
ausrichten zu können. Und damitC und da
sehe ich den eigentliche NutzenC eben
näher am Konsumentenverhalten
operieren zu können, als ich es mit
klassischen Imageitems tun könnte."

Über explizite
Belohnungserfragung
erfährt man evtl. nicht
alles was man über den
impliziten Weg
herausbekommen
würde. Dennoch stehen
am Ende
Belohnungswerte zur
Verfügung, die in
Markenkommunikation
eingesetzt werden und
verhaltensaktivierend
sind.

509C
512

"Ja, definitiv. Man rückt näher an die
Verhaltensdimensionen der Konsumenten
heran. Das ist extrem wichtig. Man macht
viel transparenter wie wertvoll ein
Sponsoring gerade für
Verkaufsdeterminanten sind. Und man
berücksichtigt neuropsychologische
Befunde, die erklären, dass unser
Verhalten eben sehr, sehr stark durch
Belohnungswerte determiniert wird."

Gesamtoptimierungsan
satz ist definitiv ein
sinnvolles
Erweiterungstool für
die Zukunft der FitC und
Transfermessung im
Sportsponsoring. Macht
den Nutzen von
Sportsponsoring unter
Berücksichtigung
neuropsychologischer
Befunde transparenter.

513C
520

"Und ein Objekt ist nie nur ein Objekt,
sondern ist immer auch ein Träger von
Belohnungswerten. Wenn das klar ist,
kann man das auch strategisch einsetzen
in der Markenstrategie und C
kommunikation. Und wenn ich dann auch
noch sehr transparent habe, welche Rolle
das Kommunikationsinstrument
Sponsoring dabei spielt, dann habe ich
einen sehr runden Ansatz, um sehr
erfolgreich und zielführend Sponsoring zu
betreiben. Und das Ganze eben auf einer
höchst messbaren Art und Weise. Und das
wäre schon ein höchst attraktives Paket,
was ichCStand heuteC in der
Sponsoringforschung wirklich nur bei den
HingehendCLösungen sehe."

Gesamtoptimierungsan
satz ist in der
strategischen
Markenkommunikation
einsetzbar. Rolle des
Sponsorings wird
dadurch transparent.
Runder Ansatz, um
erfolgreich und
zielführend
Sportsponsoring zu
betreiben. Attraktives
Paket als HighendC
Lösung in der
Sportsponsoringforschu
ng.

Kategorie 6

Bewertung des
Gesamtoptimieru

ngsansatzes
"Reward Value
Analysis" in der
Imagefit und
Imagetransfer
Analyse im

Sportsponsoring

Außer Herr Braun und Herr Falkenau
sprechen sich alle Experten gegen die
Visualisierung der Belohnungswerte
aus, erachten die beiden anderen
Teiloptimierungsansätze jedoch als
sinnvoll und geeignete Ergänzungen
bisheriger Methoden.
Bis auf den Visualisierungsansatz
bewertet Dr. Scheier den
Gesamtoptimierungsansatz der
"Reward Value Analysis" innerhalb
von Imagefit und Imagetransfer
Analysen im Sportsponsoring als
sinnvolle Optimierung bzw.
Ergänzung.
Prof. Dr. Riedmüller ist von der
"Reward Value Analysis" überzeugt,
würde allerdings auf die Visualisierung
verzichten wollen. Der Ansatz
funktioniere überdies nur als
ergänzendes ToolCPaket.
Herr Braun erachtet alle drei
Teilaspekte des
Gesamtoptimierungsansatzes als
sinnvollen Fortschritt für
Sportsponsoring Imagefit und
Imagetransfer Analysen.
Frau Schnabel ist insbesondere von
dem impliziten Teilansatz überzeugt.
Weniger von den Belohnungswerten
noch von ihrer Visualisierung
Herr Frenzel erachtet den
Gesamtoptimierungsansatz als
sinnvollen Ergänzungsansatz zu
traditionellen Ansätzen, da dadurch
Schwachstellen anderer Methoden
ausgeglichen werden können. Es habe
sogar das Potenzial besser zu sein als
viele andere Ansätze.
Herr Falkenau kritisiert an dem
Gesamtansatz, dass Belohnungswerte
seiner Ansicht nach auch explizit
erhoben werden könnten, da das
Streben nach ihnen jedem Menschen
bewusst sei. Über die explizite
Belohnungserfragung sei evt. nicht
alles zu erfahren, was über explizite
Erhebungen generiert werden könne.
Dennoch stünden letzten Endes
Belohnungswerte zur Verfügung, die
für die Markenkommunikation
eingesetzt werden und
verhaltensaktivierend sind. Der
Gesamtoptimierungsansatz sei daher
definitiv ein sinnvolles
Erweiterungstool. Es hebe den Nutzen
des Sportsponsorings hervor. Es sei
ein runder Ansatz, um erfolgreich und
zielführend Sportsponsoring zu
betreiben und ein attraktives HighC
EndCLösungspaket in der
Sportsponsoringforschung.
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n

Zeile
n

Zeile
n

Zeile
n

Zeile
n
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n

nr. nr. nr. nr. nr. nr.
415+
423

"Ich führe ja ziemlich
regelmäßig, [...] solche
Gespräche wie mit Ihnen.
Also Studenten, die für
den Master und [...]
Doktorarbeiten, sich mit
diesem impliziten Thema
auseinandersetzen. Bei
Sponsoring, bei ganz
vielen Marketing+Themen.
[...]. Und das ist für mich
ein Hinweis, dass der Zug
einfach nicht mehr zu
stoppen ist. Wenn jetzt
die ganzen, [...] in die
Praxis wandern, dann wird
man ja in der Regel nicht
komplett opportun nur
alles übernehmen, [...]
führt dann schrittweise zu
Veränderungen."

Regelmäßige Gespräche
zeigen, dass der Zug
innovativer
Imageforschung nicht
mehr zu stoppen ist
und sukzessiv auch in
Praxis der
Sportsponsoring
Forschung Eingang
finden wird.

361+
369

"[...] die interessante Frage wäre
natürlich, kriegt man da eine Liga+
Organisation eventuell mit rein.
Oder einen Vermarkter. Dass
man eben mit Sportfive das als
Standarddienstleistung anbietet
in seinen Erhebungen, die sie
ihren ganzen Kunden zur
Verfügung stellen. Das wäre aus
meiner Sicht das
Erfolgsversprechende.
Sozusagen, wir setzten hier mal
einen neuen zusätzlichen
Standard [...]. Dann kann man
natürlich auch so eine
Standardisierung machen. Weil
jetzt das ganze wieder individuell
jeweils auszuarbeiten und so, da
kriegt man nie eine vernünftige
Kosten+Nutzen+Relation hin."

Sollte es eine
Standarddienstleistung
von bekannten
Vermarktern sein wäre
der Ansatz
erfolgversprechend in
Praxis einsetzbar. Als
zusätzlicher Standard.
Individuelle Lösungen
ohne Standardisierung
würden sich nicht
lohnen.

394+
402

"Natürlich, klar. Weil
auf einmal wird der
Erfolg dieser Agentur
messbar. Aber auch der
Misserfolg. [...] Nicht
jeder macht gerne
Kommunikationstests
[...], weil er ja auch
Gefahr läuft, dass da
mal was durchfällt. Das
ist immer eine Frage
wie man denkt. Ich
sehe eigentlich immer
eher die Chancen
darin.[...] Aber auf der
anderen Seite generiert
diese kritische Haltung
des sich selbst in Frage
stellens ja auch
Qualität."

Gesamtoptimierungsan
satz kann in der Praxis
problematisch sein, da
dadurch der Misserfolg
einer Fit+Entscheidung
messbar wird. Dennoch
sei die Bereitschaft sich
selbst in Frage zu
stellen im Grunde
genommen ein
Qualitätsmerkmal.
Somit wird die "Reward
Value Analysis" als
Qualitätsmerkmal für
die Praxis erachtet.

408+
410

"Also methodisch ist das
hier auf den Fluren allen
völlig schnuppe. Was da
raus kommen muss, ist
etwas, das leicht
verständlich und leicht zu
verkaufen ist. Und dann
kommst du ganz schnell
wieder bei einer Zahl raus."

Methoden müssen
günstig und leicht
verständlich sein.

539+
541

"Wenn die
Unternehmen darin ein
Geschäftsmodell
erkennen, werden sie
das Umfeld und die
Argumentation
schaffen ein solches
Verfahren einzusetzen.
Auch wenn es die
Kunden entsprechend
annehmen und
verstehen."

Erkennen Unternehmen
darin ein
Geschäftsmodell hat es
das Potenzial in Praxis
integriert zu werden.

527+
529

"Ich glaube da wird die größte
Herausforderung in dem Transfer
dieser Idee in die Praxis liegen.
Denn für die Praxis muss es schon
unter einem vernünftigen Kosten+
Nutzen+Gesichtspunkt umsetzbar
sein. Gerade die Forschung in
diesem Bereich."

Transfer in die Praxis
wird größte
Herausforderung. Es
braucht eine gute
Kosten+Nutzen+
Relation.

426+
433

"die Kategorie der
impliziten Marktforschung
und der
Marketingberatung
wächst signifikant. Es gibt
jetzt ganz große
Konferenzen inzwischen,
die es vor drei Jahren
noch nicht gab.[...]. Auch
alt eingesessene, große
Marktforschungsfirmen
wie die Gfk und Ipsos und
TNS+ Alle haben sie
inzwischen Abteilungen,
die sich mit diesem Thema
auseinandersetzen und
den Kunden
entsprechende Lösungen
anbieten."

Implizite
Marktforschung
wächst.

413+
418

"Und der größte Vorwurf,
den Sponsoring bekommt
ist, dass es nicht planbar
ist. Also versuchen wir
diese Emotionen im Sport
für den Verkauf in Zahlen
zu übersetzen. Das ist an
sich schon nicht so richtig
einfach. Wenn wir dann
auch noch mit Bildern und
mit methodischen
Feinheiten und Finessen
um die Ecke kommen, die
weder einer versteht, noch
in einer Diskussion
standhalten. Weil da
einfach steht 47 und das
meint 47. Für das reine
Verkaufen ist das zu
komplex."

Bilder und komplexe
methodische Feinheiten
wie aus diesem Ansatz
sind zu komplex für das
Tagesgeschäft der
Sportvermarktung.

550+
554

"Von daher glaube ich,
dass man mit Ihrem
Modell+[...] bei
forschenden oder
beratenden
Unternehmen, die sich
mit dem Sportbusiness
beschäftigen besser
aufgehoben als bei
Vermarktern."

Der Ansatz ist eher bei
Beratungsunternehmen
integrierbar als bei
Vermarktern.

529+
536

"Man muss wirklich mit griffigen
standardisierten Items arbeiten
können. Man muss in der Lage sein
es auch in den gängigen
Erhebungsverfahren zu integrieren,
was heutzutage sehr stark die
Onlineforschung ist. Es gibt ja
immer noch Kunden, die sehr gerne
Telefonumfragen machen usw. Das
heißt, dieser Ansatz muss auch
methodische Flexibilität bieten
können. Außerdem muss es dem
Kunden am Ende des Tages auch in
verständlicher Art und Weise an den
Kunden herangebracht werden. Er
muss die Essenz des Ganzen
verstehen. Man muss in der Lage
sein, auch wirklich den Nutzen
dieser Analysen erläutern zu
können."

Items müssen für
Praxisanwendung
standardisiert und
einheitlich verständlich
sein. Ansatz muss in
bestehende
Erhebungsverfahren
integrierbar sein und
methodische Flexibilität
aufweisen. Muss
Kunden auf
verständliche Art und
Weise nah gebracht
werden, damit der
Nutzen für sie
ersichtlich ist.

536+
538

"Aber ich glaube, dass das alles
machbar ist. Da sehe ich nicht das
Problem. Es ist im Grunde eher die
Arbeit die da noch zu leisten ist,
wenn man so etwas mal konstruiert
und entwickelt hat. Es für die Praxis
entsprechend aufzubereiten."

Alles machbar mit
etwas Arbeit.

546+
547

"[...] die konkrete Umsetzung sehe
ich bei Instituten. Und die sollten
fachlich so aufgestellt sein, dass
dann auch umzusetzen."

Umsetzung bei
beratenden und
forschenden Instituten.

Prof. Dr. Riedmüller Thomas Braun Katrin Schnabel Oliver Frenzel

Zitat Paraphrase

Kategorie 7

Praxistauglichkeit
des

Optimierungsans
atzes "Reward
Value Analysis"
für Imagefit und
Imagetransfer
Analysis im

Sportsponsoring

Dr. Scheiermerkt an, dass sich
Studierende regelmäßig mit der
impliziten Marktforschung
auseinandersetzen und auch
immer mehr Firmen und
Abteilungen sich mit der impliziten
Forschungsthematik
auseinandersetzen. Das sei für ihn
ein Zeichen, dass sich die implizite
Marktforschung immer mehr in der
Praxis etabliert.
Unter dem Umstand, dass eine Liga
Organisation oder ein bekannter
Vermarkter den Ansatz als
optionale Zusatz+
Standarddienstleistung anbietet,
könnte sich Prof. Dr. Riedmüller
vorstellen, dass die "Reward Value
Analysis" (ohne
Belohnungsvisualisierung) in der
Praxis Eingang finden kann. Das
Tool müsse aber standardisiert
werden, um eine vernünftige
Kosten+Nutzen+Relation zu
schaffen.
Herr Braun ist der Ansicht, dass die
"Reward Value Analysis" in der
Praxis problematisch sein kann, da
dadurch der Misserfolg einer Fit+
Entscheidung messbar wird.
Dennoch sei die Bereitschaft sich
selbst in Frage zu stellen im
Grunde genommen ein
Qualitätsmerkmal. Somit sei die
"Reward Value Analysis" seiner
Ansicht nach ein Qualitätsmerkmal
für die Praxis.
Frau Schnabel erachtet sie
Implementierung des Ansatzes in
der Sportvermarktungspraxis bei
Sportfive als problematisch, da die
methodischen Feinheiten zu
komplex für das Tagesgeschäft
seien.
Herr Frenzel ist der Meinung, dass
der Ansatz durchaus das Potenzial
hat in der Praxis Eingang zu finden,
wenn auch die Kunden es für
verständlich und nützlich halten. Es
sei jedoch praktischer bei
beratenden Unternehmen als bei
Sportvermarktern.
Herr Falkenau sieht den Transfer
des Ansatzes vor dem Hintergrund
der Kosten+Nutzen+Relation als
größte Herausforderung. Die Items
müssten für die Praxis in
standardisierter und einheitlich
verständlicher Form vorliegen.Vor
allem müsse es für den Kunden
transparent und hinsichtlich des
Nutzens verständlich sein.
Dennoch glaubt er an eine
Praxistauglichkeit, insbesondere in
beratenden und forschenden
Instituten.
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