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Geleitwort 

Sportsponsoring bietet Unternehmen die Möglichkeit, ihr Unterneh-
mens- bzw. Markenimage zu verbessern und durch einen Imagetransfer 
positive Assoziationen und Emotionen vom Gesponserten auf sich zu 
übertragen. Die große Bedeutung des Sports ist im Wesentlichen auf 
dessen hohen Stellenwert in der Gesellschaft zurück zu führen. Denn 
kein anderes gesellschaftliches Feld ist besser geeignet, die vorherr-
schenden Bedürfnisse wie Spaß, Genuss, Unterhaltung, Wohlbefinden 
oder Selbstverwirklichung zu befriedigen. 
Vor diesem Hintergrund ist es unschwer nach zu vollziehen, dass Un-
ternehmen mit dem Sport bereits seit langer Zeit als Partner für die Er-
reichung ihrer Zielsetzungen zusammen arbeiten, das Sportsponsoring 
gibt hierzu ein gutes Beispiel ab. Allerdings ist auch das gesellschaftliche 
Feld des Sports nicht konflikt- und risikofrei. Die daraus resultierenden 
Krisen im Sport - man denke beispielhaft an die Dopingproblematik im 
Radsport - können auch Rückwirkungen auf entsprechend engagierte 
Unternehmen als Sportsponsoren haben, z.B. einen negativen Image-
transfer. 
Hier setzen die Überlegungen der vorliegenden Dissertation an: Auf 
empirischer Grundlage wird untersucht, ob und wie sich Krisen im Sport 
auf das Image der betroffenen Sponsoren auswirken und wie die 
Sponsoren zielführend  auf diese Problematik reagieren können. Dar-
über hinaus werden Ansätze und Maßnahmen eines Krisenmanage-
ments von Sportsponsoren erarbeitet und auf ihre praktische Relevanz 
hin überprüft. 
Die aufgeworfene Problemstellung und die daraus abgeleitete Zielset-
zung der Arbeit werden mit Hilfe eines umfangreichen methodischen 
Instrumentariums (Mixed Methods Research) auf einem relevanten wis-
senschaftstheoretischen Weg verfolgt und einer überzeugenden Lösung 
bzw. Zielerreichung zugeführt. Gerade hierin liegt die wissenschaftlich-
kreative Leistung des Autors, der mit seinem Ansatz  einen wesentlichen 
Beitrag zur Lösung des Problems Krisen im Sport und deren Bewälti-
gung durch ein Krisenmanagement von Sportsponsoren  geleistet hat.  
Dem Autor kommt das Verdienst zu, sich als erster mit Krisen im Sport 
und ihrer Imagewirkung auf die Sponsoren auseinandergesetzt zu ha-
ben, er hat damit eine wichtige Lücke in Forschungsbereich des 
Sportsponsorings ausgefüllt.    
 
Univ.-Prof. Dr. Arnold Hermanns 
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Zweifel bei der „richtigen“ Eingrenzung des Themenfeldes, Zweifel an 
der Durchführbarkeit der empirischen Untersuchung, Zweifel an der Re-
levanz des Themas. Das Überwinden aller Hürden wäre ohne Unterstüt-
zung nicht möglich gewesen. Daher möchte ich im Folgenden den Men-
schen danken, die mich beim Meistern dieser Herausforderungen unter-
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tersuchungsgegenstand zu erhalten sowie Prof. Dr. Jan Drengner für die 
intensiven fachlichen Diskussionen und sein konstruktives Feedback zu 
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1 Einleitung 

1.1 Relevanz der Arbeit 
Sportsponsoring bietet Unternehmen die Möglichkeit, ihr Unterneh-
mens- bzw. Markenimage zu verbessern und durch einen Imagetransfer 
positive Assoziationen und Emotionen vom Gesponserten auf sich zu 
übertragen. Die angestrebte positive Imagewirkung des Sportsponso-
rings kommt auch dadurch zu Stande, dass der Sport die Schlagzeilen 
mit Nachrichten von glorreichen Siegen, packenden Duellen und atem-
beraubenden Rekorden füllt. Doch der Sport hat seine Schattenseiten: 
Doping-Fälle, Wettskandale, schwere Verletzungen oder persönliche 
Verfehlungen der Sportler. Diese Krisenfälle im Sport stellen nicht nur 
eine Gefahr für die direkt betroffenen Sportentitäten dar, sondern es 
wird vermutet, dass auch die indirekt betroffenen Sponsoren negative 
Auswirkungen auf ihr Image zu befürchten haben (Hermanns/Marwitz 
2008, S. 78; Javalgi et al. 1994, S. 47; Steinlechner-Marschner 2008, S. 70). 
Die Gefahr, dass Krisen im Sport eintreten, ist augenscheinlich hoch, 
denn es ist typisch für den Leistungssport unserer Tage, dass er sowohl 
in ethischen als auch in medizinischen Belangen an die Grenze des Ak-
zeptablen geht und dabei unter ständiger medialer Beobachtung steht, 
was die Aufdeckung von Krisen begünstigt (Lagae 2005, S. 102). Auf-
grund des großen öffentlichen Interesses an Sportthemen werden Krisen 
dankbar von Journalisten aufgegriffen und verbreiten sich schnell. Was 
Zeitungslesern und Fernsehzuschauern bisweilen unterhaltsam vor-
kommt, kann für die betroffenen Sportler, Vereine und Verbände zur 
Existenzbedrohung werden. Ob die Gefahren für die betroffenen 
Sponsoren ähnlich gravierend sind, ist unklar. Es ist jedoch denkbar, 
dass aufgrund eines kriseninduzierten Imageschadens Weiterempfeh-
lungs- und Kaufbereitschaft sinken und somit Krisen im Sport nicht zu 
unterschätzende ökonomische Auswirkungen auf die sponsernden Un-
ternehmen haben (Zeithaml/Parasuraman/Berry 1996, S. 32). 
Die Relevanz des Themas wird besonders deutlich, wenn man sich vor 
Augen führt, welche Reaktionen Krisen im Sport bei den betroffenen 
Sponsoren auslösen. Die Unternehmensberatung Accenture sah in der 
Sex-Affäre um den von ihr gesponserten Golfer Tiger Woods ein solches 
Bedrohungspotential, dass sie die langjährige Sponsoringpartnerschaft 
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sofort beendete.1 Accenture beschränkte sich nicht darauf, die Zusam-
menarbeit mit Woods zu beenden und ihn zukünftig nicht mehr in der 
Kommunikation zu nutzen, sondern sie ließ sofort das Konterfei des 
Sportlers von allen Werbemotiven – 83 Prozent der Werbung wurde von 
Woods geschmückt – entfernen. Darüber hinaus wurde in den Büros 
weltweit versucht, jedwede Spur des Engagements zu tilgen. Dies führte 
dazu, dass alle 177.000 Mitarbeiter in einer E-Mail aufgefordert wurden, 
Bilder von Woods sofort aus sämtlichen Präsentationen zu entfernen 
und diesen nicht mehr in Gesprächen zu erwähnen sowie Tiger Woods 
Devotionalien, wie etwa Accenture Tiger Woods Baseballcaps, abzuge-
ben. „Es rollte bei Accenture eine Säuberungsaktion an, wie man sie vorher nur 
bei in Ungnade gefallenen Politbüroapparatschiks gekannt hatte“(Willenbrock 
2011). Die Unternehmensberatung sah in Woods „nicht mehr die richtige 
Metapher für Spitzenleistung“ und hatte nach eigenen Angaben Angst, 
dass ihr Image mit dem nun negativen Image des Golfausnahmetalents 
in Verbindung gebracht wird (Willenbrock 2011). In einer Untersuchung 
aus dem Jahr 2009 quantifizierten Forscher der University of California 
in Davis die Auswirkungen der Krise um Tiger Woods auf den Aktien-
kurs seiner Sponsoren. Die Kalifornier ermittelten, dass die betroffenen 
Sponsoren als direkte Konsequenz der Affäre zwischen fünf und zwölf 
Milliarden US-Dollar an Börsenwert verloren (Knittel/Stango 2010). 
Auch wenn unklar ist, ob der Einbruch der Aktienkurse durch die tat-
sächliche Bedrohung für das Image der betroffenen Sponsoren und eine 
Kaufzurückhaltung gegenüber den Produkten des Sponsors gerechtfer-
tigt war, so zeigen die Reaktionen vieler betroffener Sponsoren und An-
leger doch, dass kriseninduzierte negative Auswirkungen auf die 
Sponsoren befürchtet bzw. unterstellt werden (Drewniak/Mahar/ 
Russell 2004, S. 1; Miciak/Shanklin 1994; Till/Shimp 1998).  
Es existieren jedoch kaum wissenschaftliche Untersuchungen, die bele-
gen, ob eine negative Imagewirkung wirklich von den Rezipienten 
wahrgenommen wird. Darüber hinaus ist es vollkommen unklar, wie 
sich die unterschiedlichen Krisenreaktionen der betroffenen Sponsoren 
auswirken. Trotz oder aufgrund dieser Informationsdefizite sehen 
Sportsponsoren hier Handlungsbedarf und versuchen, ihre Unterneh-

                                            
1  Am 27. November 2009 hatten der US-amerikanische Golfer Tiger Woods und 

seine Frau Elin einen nächtlichen Streit. Im Anschluss verließ Woods fluchtar-
tig sein Haus und rammte einen Hydranten sowie einen Baum auf dem 
Grundstück seines Nachbarn. Als in den Tagen darauf der Grund für den 
Ehestreit an die Öffentlichkeit drang, geriet das Leben des bestbezahlten Ath-
leten der Welt aus den Fugen. In der Woche nach dem Unfall traten neun 
Frauen an die Öffentlichkeit und berichteten über Affären mit Woods 
(Ruiley/Runyan/Lear 2010). 
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men und Marken teilweise mit drastischen Maßnahmen, wie im geschil-
derten Fall, vor den unterstellten negativen Auswirkungen von Krisen 
im Sport zu schützen. Aufgrund der unzureichenden Entscheidungs-
grundlage stellt die Krisenreaktion des Sponsors in der Unternehmens-
praxis in vielen Fällen einen nicht ausreichend fundierten Schnellschuss 
dar. Dies verdeutlichen auch die unterschiedlichen Reaktionen der 
Sponsoren von Tiger Woods auf die Krise. Während Accenture und 
AT&T das Engagement beendeten, hielt TAG Heuer ihm die Treue, 
nutzte Woods jedoch weniger in der Kommunikation, wohingegen Nike 
ohne Einschränkungen an seinem Engagement festhielt (Ruihley/ 
Runyan/Lear 2010, S. 142). Die Beurteilung derselben Krise fällt aus der 
Perspektive der verschiedenen Sponsoren augenscheinlich unterschied-
lich aus. Dies ist zum einen auf die Besonderheiten des einzelnen 
Sponsors zurückzuführen, zum anderen deutet es jedoch auch auf das 
mangelnde Wissen über die Auswirkungen und den richtigen Umgang 
mit Krisen des Gesponserten hin. 
Vor dem Hintergrund einer Reihe gesamtgesellschaftlicher und be-
triebswirtschaftlicher Entwicklungen der letzten Jahrzehnte gewinnt das 
Thema eines Krisenmanagements von Sportsponsoren zusätzlich an Be-
deutung: 
� Die Summe der in Sportsponsoringprojekte allokierten Gelder sind 

stark gestiegen. Für die Sponsoren stehen hohe Investitionssummen 
in Sponsoringrechte und deren Kommunikation auf dem Spiel. Im 
Jahr 2011 werden Unternehmen weltweit etwa 31,5 Milliarden US-
Dollar für Sportsponsoringrechte und geschätzt noch einmal 1,60 
Dollar für jeden in Rechte investierten Dollar für deren Kommunika-
tion ausgegeben haben (IEG 2011a; IEG 2011b). Mit der steigenden 
Zahl der Sponsoringengagements eines Unternehmens steigt die Ge-
fahr, von einer Krise eines Gesponserten betroffen zu sein.  

� Die Bedeutung des Images für Unternehmen nimmt in vielen Märk-
ten aufgrund einer zunehmenden Produkthomogenität zu (Huber et 
al. 2008, S. 27; Rothe 2001, S. 123; Salcher 1995, S. 129). Das Marken- 
und Unternehmensimage ermöglicht es Unternehmen, sich vom 
Wettbewerb zu differenzieren und ein Preispremium zu verlangen 
(Keller 1993, S. 8). Umso wichtiger das Image für Unternehmen wird, 
um sich differenzieren zu können, desto größer sind die Gefahren, 
die von einer etwaigen Veränderung bzw. Verschlechterung des 
Images ausgehen. 

� Die Veränderung der Medienlandschaft und des Kommunikations-
verhaltens, insbesondere die Entwicklung des Internets, führt dazu, 
dass immer weniger Krisen unentdeckt bleiben, was das Risiko, in ei-
nen Krisenfall verwickelt zu werden, für Sportsponsoren erhöht 
(Lerbinger 1997, S. 17). 
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1.2 Problemstellung und Zielsetzung 
Die wissenschaftliche Literatur hat sich in den letzten Jahrzehnten so-
wohl intensiv mit den konstitutiven Grundlagen und der Wirkungswei-
se des Sponsorings (u.a. Cornwell/Maignan 1998; Hermanns/Marwitz 
2008; Meenaghan 2001a), als auch mit Unternehmenskrisen und dem 
Management von Unternehmenskrisen beschäftigt (u.a. Krystek 1987; 
Mitroff/Alpasian 2003; Shrivastava/Mitroff 1987). Es existieren jedoch 
so gut wie keine wissenschaftlichen Studien, die beide Gebiete miteinan-
der verbinden und sich mit den Auswirkungen von Krisen im Sport auf 
die betroffenen Sponsoren beschäftigen. Bei der Literaturanalyse und 
Gesprächen mit Sponsoringverantwortlichen kristallisierte sich heraus, 
dass zum einen eklatante Informationsdefizite bezüglich der Wirkungs-
zusammenhänge zwischen Krisen im Sport und dem Image der Sponso-
ren bestehen und zum anderen den Krisenmanagementkapazitäten auf 
Seite der Sponsoren ein niedriger Professionalisierungsgrad attestiert 
werden muss (u.a. Experte 1 2011; Experte 9 2011). Trotz der diagnosti-
zierten hohen praktischen Relevanz sind die Kenntnisse darüber wie 
man zielführend mit Krisen des Gesponserten umgeht, bei den meisten 
Sponsoren gering. Entscheidungen über den Umgang mit Krisen im 
Sport werden ohne fundierte Entscheidungsgrundlage getroffen. Auch, 
wenn viele der intuitiv getroffenen Entscheidungen des Krisenmanage-
ments und der Krisenkommunikation richtig sind, können sie häufig nur 
die Auswirkungen einer Krise auf den Sponsor begrenzen. Der Aufbau 
von „Sponsoren-Krisenmanagement-Know-How“ auf Unternehmenssei-
te würde hingegen eine professionelle Krisenfrüherkennung- und Prä-
vention ermöglichen, was die negativen Auswirkungen verringern oder 
ganz ausschließen könnte.  
Grundlegende Schwierigkeiten bei der Auseinandersetzung mit dem 
Thema Krisenmanagement im allgemeinen und von Sportsponsoren im 
besonderen sind, dass durch die kriseninhärente Dynamik und Komple-
xität einfache Lösungen und Handlungsempfehlungen für den Umgang 
mit Krisen im Sport nach einem Standardlösungsschema nicht möglich 
sind. Zudem muss berücksichtigt werden, dass der Sponsor nur einen 
eingeschränkten Einfluss auf den Betroffenen bzw. den Verursacher der 
Krise hat. Des Weiteren sind die Aufwendungen für aktives Krisenma-
nagement – also Früherkennung und -prävention – naturgemäß weitaus 
besser zu quantifizieren als die Kosten einer verhinderten Krise, die mo-
netär kaum zu erfassen sind (Baumgärtner 2005, S. 4). 
Zielsetzung dieser Arbeit ist es, auf empirischer Grundlage zu untersu-
chen, ob und wie sich Krisen im Sport auf das Image der betroffenen 
Sponsoren auswirken und wie die Sponsoren zielführend reagieren kön-
nen. Des Weiteren sollen Ansätze und Maßnahmen eines Krisenmana-
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gements von Sportsponsoren erarbeitet und auf ihre praktische Relevanz 
hin überprüft werden. Die Ziele dieser Arbeit lassen sich in den folgen-
den Forschungsfragen zusammenfassen: 
1. Haben Krisen im Sport eine negative Imagewirkung auf die betroffe-

nen Sponsoren? 
2. Welche Möglichkeiten der Krisenreaktion von Sponsoren gibt es und 

wie beeinflussen diese eine etwaige negative Imagewirkung? 
3. Wie ist der Grad der Professionalisierung des Krisenmanagements 

und der Krisenkommunikation von Sportsponsoren?  
4. Welche Ansätze und Maßnahmen des aktiven und reaktiven Krisen-

managements und der Krisenkommunikation eignen sich für 
Sportsponsoren? 

5. Wie sollte ein Krisenmanagement von Sportsponsoren aufgebaut sein 
und in die Unternehmensorganisation integriert werden? 

1.3 Methodische Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit 

1.3.1 Wissenschaftstheoretische Einordnung und 
Wissenschaftsprogramm 

Im Folgenden wird zunächst die wissenschaftstheoretische Einordnung 
dieser Arbeit vorgenommen, bevor auf das zu Grunde gelegte Wissen-
schaftsprogramm eingegangen wird.  
Erkenntnistheoretisches Fundament 
Die Forschungsarbeiten im Bereich der Konsumentenforschung, insbe-
sondere in der Sponsoringforschung, sind in der heutigen Zeit mehrheit-
lich empirische Untersuchungen und legen in vielen Fällen den kriti-
schen Rationalismus als wissenschaftstheoretischen Ansatz zu Grunde 
(Woisetschläger 2006, S. 58). Der im Wesentlichen von Karl Popper ge-
prägte Ansatz (Popper 2003; Popper 1993; Popper 1965) unterstellt die 
Existenz einer objektiven Wahrheit an die man sich annähern kann, aber 
die unmöglich empirisch verifiziert werden kann (Homburg 1995, S. 62). 
Kernelement des kritischen Rationalismus ist das Falsifikationsprinzip. 
Nach diesem können Theorien empirisch nicht bestätigt, sondern allen-
falls widerlegt werden (Kröber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein 2009, 
S. 17). Wird eine Theorie widerlegt, führt dies zu einer neuen Theorie. 
Der kritische Rationalismus fordert hierbei ein strikt deduktives Vorge-
hen (Kornmaier 2007, S. 41). 
Ein Anwendungsproblem dieses hermeneutischen Ansatzes ist es, dass 
für die Durchdringung vieler Teilbereiche ein rein deduktives Vorgehen 


