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1. Einleitung  
 

 

E-Sport - oder auch elektronischer Sport - steht für kompetitives, professionelles Video-

spielen. Vor einigen Jahren kannten diesen Begriff lediglich Brancheninsider. Heute ist 

der Begriff tief in der Alltagsprache verankert und dahinter steht eine gigantische Bran-

che mit Milliardenumsätzen. Gemeint sind organisierte und kompetitive Videospiel-

Events (Funk, Pizzo & Baker, 2017), die längst nicht mehr nur in den spärlich beleuchte-

ten Kellern von eingefleischten Nerds stattfinden, sondern weltweit Millionen von Men-

schen begeistern. Das Phänomen E-Sport wird hierzulande häufig belächelt und unter-

schätzt. Doch in Sachen Reichweite und Akzeptanz steht E-Sport den konventionellen 

Sportarten mittlerweile in Nichts nach. Die Stars der  E-Sport-Blockbuster wie „League 

of Legends“, „Fortnite“ oder  „Counter Strike – GO“ sind in der Szene nicht weniger be-

kannt als die Fußballstars der Bundesliga (Klingbeil, 2017; Thorhauer, Jakob & Ratz, 

2018).   

 

Für 2018 werden weltweit ungefähr 380 Millionen Zuschauer und über 900 Millionen 

USD Umsatz im E-Sport erwartet, was einem YoY-Wachstum von 38 % entspricht. Bis 

2020 wird ein Anstieg auf 1,4 Milliarden USD Umsatz erwartet (Newzoo, 2018). 2017 

war E-Sport bereits Teil der Asian Indoor & Martial Art Games in Asien. Das Internatio-

nale Olympische Komitee (IOC) ist einer Aufnahme von E-Sport nicht abgeneigt (Thor-

hauer, Jakob & Ratz, 2018). Ab 2022 soll E-Sport sogar als Medaillendisziplin bei den 

Asienspielen aufgenommen werden (Herbig, 2017). Mit dem prognostizierten Wachstum 

der gesamten Branche nimmt E-Sport eine steigende wirtschaftliche und gesellschaftliche 

Relevanz ein und legitimiert damit eine wissenschaftliche Betrachtung des neuen Feldes.   

 

Aufgrund des enormen Marketing-Potenzials nimmt auch das E-Sport-Sponsoring eine 

immer wichtigere Rolle ein. Internationale Marken wie Intel, Coca-Cola, Red Bull, 

McDonalds, T-Mobile (Meola, 2018) drängen auf den E-Sport-Sponsoring-Markt, der 

ungefähr 40 % der Gesamtumsätze im E-Sport (Newzoo, 2018a) darstellt.   
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Doch auch Marken, bei denen man keinen direkten Bezug zum E-Sport feststellen kann, 

treten in diesen neu erschlossenen Markt als Sponsoren ein und wollen das Marketing-

Potenzial ausschöpfen. Gemeint sind branchenfremde, so genannte „Low-Sponsor-Fit“- 

oder „non endemic“-Marken, wie beispielsweise Banken oder Versicherungen. Marken, 

bei denen keine oder nur eine geringe Passung zur E-Sport-Branche besteht.  

 

Damit verbunden stellen sich einige offene Fragen: Wie wirken sich diese Engagements 

von branchenfremden Unternehmen auf die Sponsorenmarken im Vergleich zu Unter-

nehmen mit hoher Passung aus? Können damit neue, für diese Marken bislang schwer 

erreichbare Zielgruppen erschlossen werden, die Marke damit glaubwürdig verjüngt und 

neu positioniert werden? Welche Faktoren beeinflussen die Markenzuschreibungen durch 

das Sponsoring im E-Sport? Wie glaubwürdig ist ein Sponsoring-Engagement in dieser 

jungen Branche? Und: Wer ist die Zielgruppe von E-Sport?  

 

Während die wissenschaftliche Betrachtung des klassischen Sport-Sponsorings hinsicht-

lich der Verbindung zwischen Event und Sponsor und den damit verbunden Auswirkun-

gen auf die Marke des Sponsors schon viele – zum Teil bereits recht homogene - Antwor-

ten auf diese Fragen liefert, liegen bislang wenig Forschungsergebnisse zu Sponsoring im 

E-Sport vor. Dabei ist festzuhalten, dass sich die Ergebnisse des klassischen Sport-

Sponsorings nicht direkt auf andere Sportarten übertragen lassen. 

(Woisetschläger, Dreisbach, Schnöring & Backhaus, 2013, S. 56). Vor allem stellt sich 

hierbei die Frage, inwieweit sich E-Sport überhaupt als Sport definieren lässt und ob die 

Forschungsergebnisse zu Sponsoring im Zusammenhang mit konventionellen Sportarten 

überhaupt auf Sponsoring im E-Sport übertragbar sind.  

 

Vor allem die Auswirkungen von „Low-Sponsor-Fit“ – auch häufig „non endemic“-

Sponsorings genannt - auf die Marke finden in der bisherigen Forschung bislang nur we-

nig Beachtung.  
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Die vorliegende Arbeit fragt daher zum einen nach den Auswirkungen von „Low-

Sponsor-Fit“-Sponsorings im E-Sport im Vergleich zu „High-Sponsor-Fit“-Sponsorings 

auf die Sponsorenmarke und zum anderen nach dem Einfluss der Langfristigkeit des 

Sponsorings auf diese Effekte. Konkret bezieht sich die Fragestellung auf das Mar-

kenimage des Sponsors, die Einstellung gegenüber dem Sponsor und die Kaufintention 

gegenüber dem Sponsor. Zudem soll der Einfluss des Involvements in E-Sport, die Be-

wertung des E-Sport-Events sowie der Einfluss der Glaubwürdigkeit auf diese Markenzu-

schreibungen untersucht werden.  

 

Ziel der Arbeit ist es, ein besseres Verständnis für die Wirkungen von Sponsoring auf die 

Sponsorenmarke im neuen Bereich E-Sport hinsichtlich des Markenimages, der Einstel-

lung zur Marke und der Kaufintention gegenüber der Marke zu schaffen und damit einen 

wissenschaftlichen Beitrag zum aktuellen Stand der Forschung in diesem Themenbereich 

zu leisten und die Zusammenhänge zwischen diesen Markeneffekten einzuordnen. Damit 

sollen auch praxisnahe Erkenntnisse für Sponsoring-Entscheidungsträger gezogen wer-

den.  
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2. Theorie  
 

 

Im Folgenden soll ein theoretisches Fundament für ein einheitliches Verständnis von E-

Sport sowie für Sponsoring, die damit verbundenen Auswirkungen auf die Sponsoren-

marke und weitere relevante Einflussgrößen gebildet werden. Außerdem sollen die zu-

grundeliegenden kommunikationswissenschaftlichen Theorien beschrieben werden und 

ein Bezug zum aktuellen, internationalen Forschungsstand hergestellt werden. Das theo-

retische Fundament bildet die Grundlage der Fragestellung und der Wahl der geeigneten 

Methode zur Beantwortung der Fragestellung für die vorliegende Arbeit. Die Ergebnisse 

des empirischen Teils der Arbeit sind unter Einbeziehung dieser dargestellten Grundlagen 

zu verstehen.  

 

 

E-Sport 

 

Geschichte von E-Sport 

 

Zunächst soll kurz auf die Geschichte von E-Sport eingegangen werden, um ein besseres 

Verständnis für den Begriff zu schaffen und die Fragmentierung der Organisation als Be-

sonderheit besser einordnen zu können. Diese Fragmentierung ist im Folgenden aus-

schlaggebend für die Frage, ob E-Sport überhaupt als Sport angesehen werden kann. Der 

junge Begriff „E-Sport“ oder „elektronischer Sport“ reicht lediglich bis in die späten 

1990er Jahre zurück. In einer Pressemitteilung 1999 wurde der Begriff in Zusammenhang 

mit der Gründung der Online Gamers Association (OGA) genannt und E-Sport mit tradi-

tionellem Sport verglichen. Damit verbunden war der Versuch der UK Professional 

Computer Gaming Championship (UKPCGC), E-Sport beim „English Sports Council“ 

als offiziellen Sport anzuerkennen.  
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In den USA und in Europa wird die Geschichte von kompetitiven Gaming mit den Spie-

len „Doom“ (1993) und „Quake“ (1996) assoziiert. Beide Spiele sind dem Genre „Ego-

Shooter“ - auch bekannt als First-Person-Shooter - zuzuordnen. Schon zu dieser Zeit gab 

es Zusammenschlüsse von Teams, genannt „Clans“, die in Online-Turnieren gegeneinan-

der antraten. 1997 formierten sich bereits professionelle und semi-professionelle Ligen 

für die Austragung dieser Online-Turniere, die sich an den amerikanischen Geschäftsmo-

dellen der etablierten professionellen Sportligen orientierten. 1999 erschein das wohl be-

kannteste kompetitive „Ego-Shooter“-Spiel „Counter-Strike“, das noch heute in der  neu-

eren Version „Counter Strike GO“ als E-Sport-Titel beliebt und wichtig für die gesamte 

Branche ist.  

 

In Asien geht die dynamische Entwicklung von E-Sport auf die Deregulierung der Tele-

kommunikation und das damit verbundene schnelle Wachstum von Breitband-Internet in 

Korea Mitte der 1990er zurück. Im Gegensatz zu den USA und Europa bevorzugte man 

in Asien so genannte „Massively Multi-User Online Role Playing Games“ (MMORPG), 

wie das 1998 erschienene „Lineage“ sowie „Real Time Strategy Games“, wie das 1998 

erschienene „StarCraft“.  

 

Noch heute entwickeln sich die westliche und die östliche E-Sport-Kultur bis auf wenige 

Ausnahmen relativ unabhängig voneinander (Wagner, 2006). Heute füllen E-Sport-

Events wie „The International“, „ESL One“ oder die „League of Legends World Cham-

pionship“ ganze Fußballstadien. Die aufwendige Inszenierung weist deutlich darauf hin, 

dass sich die Events nicht ausschließlich um den Wettkampfgedanken drehen, sondern 

auch der Unterhaltungsaspekt eine zentrale Rolle bei den Events spielt (Baurmann 2017). 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

6 

Definition von E-Sport 

 

Es besteht keine einheitliche Definition von E-Sport. Dies ist vor allem der Fragmentie-

rung und der uneinheitlichen Entwicklung der Branche geschuldet. E-Sport stellt eine 

Verbindung aus Spiel, Computer-Verarbeitung, Medien und Sport-Events dar, was eine 

allgemeingültige Definition erschwert (Jin, 2010). Die International e-Sports Federation 

(IESF) definiert E-Sport als Wettkampfsport „performed by using IT & Communication 

technologies such as PC, Display Equipment, Network and other electronic devices“ 

(IESF, 2017). Wagner (2006, S. 3) stellt in seiner Definition ebenfalls die Technologie in 

den Vordergrund und definiert E-Sport als „an area of sport activities in which people 

delelop and train mental or physical abilities in the use of information and communica-

tion technologies.“ Diese Definition findet sich auch als Grundlage der Arbeiten von Jen-

ny, Manning, Keiper und Olrich (2017). Hamari und Sjöblom (2017) sehen E-Sport 

hingegen„as a form of sports where the primary aspects of sport are facilitated by elec-

tronic systems; the input of players and teams as well as the output of the eSports system 

are meditated by human-computer interfaces.“ Damit wird eine starke Nähe zu klassi-

schem Sport suggeriert, auf die im folgenden Kapitel noch näher eingegangen werden 

soll. Jenny et. al (2017) sehen zusätzlich die Aspekte kompetitiv und online als notwendi-

ge Erweiterung für die Definition von Wagner.  

 

Auch Ditsmarch (2013, S. 4) fehlen in Wagners Definition der kompetitive Aspekt und 

die Durchführung mit Video-Spielen. Auch das Olympic Council auf Asia hebt den kom-

petitiven Charakter von E-Sport hervor: „eSports describe the playing of video games 

competitively“ (OCA, 2017). Hamari und Sjöblom (2017) definieren E-Sport hingegen 

„as a form of sports where the primary aspects of the sport are facilitated by electronic 

systems; the input of players and teams as well as the output of the eSports system are 

mediated by human-computer interfaces.“  

 

Zusammengefasst wird für die vorliegende Arbeit E-Sport als die Integration von kompe-

titivem Sport und dem damit verbundenen Aneignungsprozess von psychischen und men-

talen Fähigkeiten in der IT & Kommunikationstechnologie angesehen. 
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Genres von E-Sport  

 

E-Sports teilt sich in die Genres First-person shooters „FPS“ (z.B: Counter-Strike: Global 

Offensive), Real-time strategy-games „RTS“ (z.B: StarCraft II), Multiplayer online battle 

arenas „MOBA“ (z.B: LoL, DOTA), Sport-based video games „SBVG“(z.B: FIFA17) 

und Fighting games (z.B: Street Fighter). An dieser Stelle erscheint es erwähnenswert, 

dass E-Sport aufgrund der Beschaffenheit des Namens lediglich Sport-based video games 

suggeriert. Diese Kategorie stellt jedoch nur einen kleinen Teil der Gesamtreichweite 

aller Kategorien dar. Eine Sonderkategorie stellen die so genannten „motion based video 

games“, kurz „MBVGs“ dar. Diese nutzen Bewegungssensoren in Kombination mit ent-

sprechender Software, um physische Bewegungen in Spielen zu simulieren und auf Mo-

nitoren wiederzugeben. Üblicherweise werden dafür keine Controller oder klassische 

Eingabegeräte wie Tastatur oder Maus benötigt.  

 

Als wohl bekanntester Vertreter dieser „MBVGs“ ist die Nintendo Wii zu nennen (Jenny 

et al 2017). Oh und Yang (2010) definieren „MBVGs“ als Videospiele, die physische 

Aktivität stimulieren, wozu auch Balance, Herz-Kreislauf, Flexibilität und Stärke, zählen. 

Diese Kategorie spielt im Folgenden bei der Definition von Sport und damit verbunden 

mit der Frage, ob E-Sport überhaupt als Sport definiert werden kann, eine Rolle.  Für die 

vorliegende Arbeit sind jedoch vor allem die Gruppe der „MOBAs“ relevant, zu denen 

der E-Sport-Titel „League of Legends“ zählt. E-Sport-Events werden vorwiegend live 

und online übertragen (Funk, Pizzo, & Baker, 2017).  

 

Zusätzlich gibt es Offline-Events, bei denen die ZuschauerInnen die E-Sport-Events auf 

Leinwänden oder Bildschirmen mitverfolgen können. Vor allem die Online-Übertragung 

ist mittverantwortlich für die rasche und vor allem die weltweite Verbreitung von E-

Sport.  
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Die Zielgruppe von E-Sport  

 

Laut einer umfassenden Studie zum Zuschauerverhalten von E-Sport-KonsumentInnen 

von Bothun und Lieberman (2016) stellt die Zielgruppe von E-Sport vor allem die Mil-

lennials im mittleren Alter von 28 Jahren dar. Eine vergleichbare Studie des Bundesver-

bandes Interaktive Unterhaltungssoftware (BUI, 2017) erhob zudem, dass 70 % der E-

Sport-Zuseher in Deutschland unter 35 Jahre alt sind - es wird also eine sehr junge Ziel-

gruppe angesprochen. Dabei sind laut Bothun und Lieberman (2016) beide Geschlechter 

an E-Sport interessiert und konsumieren E-Sport-Inhalte, wobei demnach Frauen die so-

ziale Interaktion und Männer den Wettbewerb als Hauptgrund für die Konsumation nen-

nen. Die Zielgruppe wird zudem als technikaffin beschrieben und verbringt im Schnitt 

mehr Zeit vor Bildschirmen als die Referenzgruppe. Hinsichtlich der Ethnien scheinen 

Asiaten und Hispanics mit 27 beziehungsweise mit 23 Tagen Konsumation mehr E-Sport-

Inhalte zu schauen, als der Durchschnittszuschauer mit durchschnittlich 19 Tagen. Laut 

einer Befragung von Newzoo haben 42 % der Spieler des E-Sport-Titels Overwatch ein 

hohes Einkommen und 64% arbeiten Vollzeit. E-Sport-KonsumentInnen geben mit 

durchschnittlich 309 USD mehr für Videospiele aus, als die Referenzgruppe mit 163 

USD. (Bothun & Lieberman, 2016) Diese Kombination aus einer jungen und einkom-

mensstarken Zielgruppe macht E-Sport zu einem attraktiven Markt für Sponsoren.  

 

 

Aktuelle Abgrenzungsprobleme von E-Sport 

 

Die digitale Transformation der vergangenen Jahre hat zu einem massiven Wachstum von 

E-Sport geführt. Erklärungsansätze für diese rasche Verbreitung werden in der von Be-

ginn an internationalen Aufstellung von E-Sport gesucht, die auf kein analoges Zusam-

menspiel und auf keine analoge Zuschauerschaft vor Ort angewiesen ist, sondern jeder-

zeit online stattfinden kann (Baurmann, 2017). Einhergehend mit diesem Wachstum sind 

auch steigende Zuschauerzahlen in Online-Streams auf Portalen wie www.twitch.tv oder 

www.youtube.com.  

 

http://www.twitch.tv/
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Auch offline findet E-Sport eine stetig steigende Anzahl an Zuschauen. Hamari und Sjöb-

lom (2017) untersuchten in diesem Zusammenhang die Gründe, warum E-Sport ein derar-

tiger Zuschauermagnet ist. Die Hauptgründe sind demnach Eskapismus, die Aneignung 

von Wissen über das Spiel sowie der Genuss von Aggressionen.  

 

Lipovaya, Costa & Grillo (2018) sehen im sehr jungen Bereich des E-Sport einige Prob-

leme, die es zu bewältigen gibt, um E-Sport sowohl in der Forschung, als auch in der All-

tagswahrnehmung zu etablieren und zu festigen. Zum einen wird die Notwendigkeit der 

gesellschaftlichen Akzeptanz von E-Sport als Sport gesehen, zum anderen die Akzeptanz 

von professionellen E-Sportlern in der Gesellschaft. Außerdem bedarf es demnach einer 

umfassenden Regulierung der E-Sport-Branche und einer organsierteren Teamformation 

und -koordination.  

 

Auch wenn E-Sport einige Kernaspekte mit klassischem Sport teilt, soll im Folgenden auf 

die Unterschiede zwischen diesen Disziplinen eingegangen werden, die in der internatio-

nalen Forschung immer wieder thematisiert werden. Kann E-Sport, der vornehmlich sit-

zend vor dem Computer praktiziert wird, wirklich als Sportart angesehen werden? Vor 

allem stellt sich damit verbunden die Frage, ob sich die bisherigen Forschungsergebnisse 

von Sponsoring konventionellem Sport auf E-Sport übertragen lassen.   
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E-Sport versus konventioneller Sport 

 

Um sich der Fragestellung zu nähern, inwieweit sich die bisherigen Forschungsergebnisse 

zu konventionellem Sportsponsoring auf E-Sport übertragen lassen, erscheint es notwen-

dig, E-Sport und konventionellen Sport gegenüberzustellen und so ein klares Bild über 

die Gemeinsamkeiten und Unterschiede abzubilden. 

 

In der aktuellen Literatur gibt es unterschiedliche Standpunkte, inwieweit E-Sport als 

Sport definiert werden kann. Wie auch konventionelle Sportarten hat E-Sport unter-

schiedliche, mehr oder weniger professionalisierte Titel mit konkurrierenden Teams, die 

sich um Millionen von Preisgeldern duellieren. Außerdem gibt es bei beiden sowohl Se-

asons, Playoffs, Runden und Athleten, die sich ihren Lebensunterhalt mit Sport bezie-

hungsweise E-Sport verdienen. Auch die Zuschauerzahlen unterscheiden sich bei E-Sport 

nicht maßgeblich von konventionellem Sport (Hiltscher & Scholz, 2017). Lee und 

Schoenstedt (2011) untersuchten, welche die Motive für das Spielen von E-Sport-Titeln 

verantwortlich sind und kamen zu dem Ergebnis, dass die Motive „competition“, „peer 

pressure“ und „skill building“ mit der verbrachten Zeit der Spieler in E-Sport-Titeln kor-

relieren (Lee & Schoenstedt, 2011). Curley et al (2016) gehen dabei noch weiter und be-

schreiben nicht nur das Aneignen von Kenntnissen, sondern das Erreichen der Fähigkei-

ten der professionellen Spieler im E-Sport als Motivation der E-Sport-Fans (2016).  Dabei 

sind vor allem die von Lee und Schoenstedt (2011) genannten Motive „competition“ und 

„skill building“ und das Verlangen danach, die Fähigkeiten der professionellen Spieler zu 

erlangen (Curley et al, 2016), sowohl im klassischen Sport als auch im E-Sport vorzufin-

den.  

 

All diesen Gemeinsamkeiten steht eine starke Unterscheidung gegenüber, die ein eindeu-

tiges Verständnis von E-Sport als Sport verhindert: Sowohl Coakley (2008) als auch Suits 

(2007) kritisieren die E-Sport-Definition von Wagner (2006), die sich auf die Aneignung 

von mentalen und physischen Fähigkeiten bezieht. Sie stellen fest, dass eine der Kernun-

terscheidungen zwischen Spiel und Sport die Anwendung von physischen Fähigkeiten ist 

und diese in der Definition von Wagner (2006) nicht im Fokus steht.  
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In den Sport-Definitionen des Council of Europe (2001) und Rogers (1977) liegt das 

Kernelement von Sport ebenfalls vorwiegend auf der physischen Aktivität. In diesem 

Zusammenhang stellt sich die Frage, inwieweit bei E-Sport überhaupt physische Fähig-

keiten Relevanz einnehmen. Diesbezüglich sind Bányai, Griffiths, Király und Demetro-

vics (2018) sind der Ansicht, dass die physischen Aspekte beim E-Sport fehlen, um als 

Sport anerkannt werden zu können. Vor allem die mangende physische Aktivität und die 

primär sitzende Haltung im E-Sport werden als Unterscheidung zwischen konventionel-

lem Sport und E-Sport angesehen. 

 

Jenny et. al. (2017) untersuchten ebenfalls den Zusammenhang von E-Sport und konven-

tionellem Sport. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass die Merkmale Spiel, Wettkampf, Re-

geln, Fähigkeiten, und Reichweite sowohl bei konventionellem Sport als auch bei E-Sport 

auftreten, jedoch bei E-Sport nur wenige physische Aspekte zu finden sind, was wohl die 

Hauptunterscheidung der beiden Begriffe darstellt. Außerdem besteht ein Mangel an In-

stitutionalisierung und Stabilität in der weltweit fragmentierten Organisation von E-Sport, 

die der geschichtlichen Entwicklung geschuldet ist.  

 

Auch hier zeigt sich die Fragmentierung von E-Sport als Hürde für eine einheitliche Be-

trachtung. Der bereits im vorherigen Kapitel beschriebenen E-Sport-Kategorie der 

„MBVGs“, bei denen Bewegungen mittels Sensoren oder Kameras erfasst und mit Hilfe 

einer Software auf Bildschirmen dargestellt werden, mangelt es nicht an physischen As-

pekten - im Gegenteil: sie definieren sich sogar über die im E-Sport sonst mangelnde 

physische Komponente. Daher könnte diese Kategorie von E-Sport für sich alleine ge-

stellt demnach als Sport definiert werden. Diese Kategorie repräsentiert jedoch nur einen 

kleinen Teil von E-Sport. Für die E-Sport-Kategorie der „MOBAs“, die mit dem E-Sport-

Titel „League of Legends“ für die vorliegende Arbeit von Relevanz ist, trifft diese Be-

schaffenheit jedoch nicht zu. 
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Um den „Sport-Status“ zu erlangen, muss E-Sport laut Bányai, Griffiths, Király und 

Demetrovics (2018) zunächst weltweit als Sport akzeptiert werden. Damit verbunden 

schlagen sowohl Jenny et. al. (2017) als auch Kates (2015) eine Anpassung und Erweite-

rung des konventionellen Sportbegriffs als Möglichkeit vor, um eine zukünftige Einglie-

derung von E-Sport in die Definition von Sport zu ermöglichen. Sie sehen eine Limitie-

rung des Sportbegriffs auf den physischen Wettkampf als zu eng gefasst. Diese Meinung 

wird jedoch nicht allgemein geteilt. Laut Clapperton (2015) sollte sich der olympische 

Sport, aber auch Sport im Allgemeinen auf den physischen Wettkampf beschränken und 

E-Sport daher nicht als Sport definiert werden. Wagner (2006) sieht eine solche Anpas-

sung und Erweiterung des Sportbegriffs in einer Veränderung des Wertesystems, das 

Sport als soziales Konstrukt unterstreicht. Sport  demnach nach gesellschaftlichen Zu-

schreibungen definiert. 

 

Bis es zu so einer Änderung in gesellschaftlichen Systemen kommt, muss E-Sport jedoch 

als eigenständige Disziplin betrachtet und erforscht werden, die zwar Abhängigkeiten und 

Ähnlichkeiten zu konventionellem Sport aufweist, jedoch aufgrund eines uneinheitlichen 

gesellschaftlichen Verständnisses getrennt voneinander betrachtet werden muss (Hiltscher 

& Scholz, 2017). Von einer gesellschaftlichen Eingliederung von E-Sport als konventio-

nelle Sportart kann aktuell nicht die Rede sein.  

 

 

E-Sport-Titel „League of Legends“  

 

Im Zentrum der Untersuchung steht der E-Sports-Titel „League of Legends“ mit dem E-

Sport-Event „League of Legends World Championship“. Das Computerspiel wird von 

RIOT Games entwickelt und ist im Oktober 2009 erstmals erschienen. „League of Le-

gends“, oft auch kurz als „LoL“ bezeichnet, lässt sich hinsichtlich der bereits dargestell-

ten Genreeinteilung als Multiplayer Online Battle Arena - kurz „MOBA“ - kategorisieren.  
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Es gibt diverse Spielmodi in „League of Legends“. Für E-Sport ist jedoch jener Spielmo-

dus relevant, bei dem sich Teams zu jeweils fünf Spielern gegenüber stehen. Vor jeder 

Partie wird von allen Spielern jeweils einer der mittlerweile über 130 Champions mit ein-

zigartigen Fähigkeiten und damit verbundenen Stärken und Schwächen ausgewählt. Ziel 

des Spiels ist es, den gegnerischen „Nexus“ – also die gegnerische Basis - zu zerstören. 

Dabei treffen neben den spielergesteuerten Champions auch kleinere Figuren, die soge-

nannten „Minions“ (die nicht von den Spielern gesteuert werden) auf drei „Lanes“ (Bah-

nen, auf denen diese „Minions“ entlanglaufen), aufeinander. Durch das Töten dieser „Mi-

nions“ und gegnerischer Champions werden Stufen freigeschalten, Verbesserungen kön-

nen gekauft werden und die Spieler werden mächtiger.  Neben individuellen Fähigkeiten 

und der Kenntnis von Champions sind vor allem das Zusammenspiel im Team und ein 

generelles Spielverständnis entscheidend für Sieg oder Niederlage. 

 

Laut einer aktuellen Untersuchung von Newzoo (2018b) sind die „League of Legends 

World Championship“-Finalspiele mit 81,1 Millionen Stunden Zuschauzeit alleine auf 

den Streaming-Kanälen www.twitch.tv und www.youtube.com das meistgesehene E-

Sport-Event weltweit. Im Vergleich dazu fallen die Zuschauerzahlen der „ELEAGUE 

Major“ (Platz 2; 54,1 Millionen), „The International“ (Platz 3; 49,3 Millionen) und den 

„Overwatch League Finals“ (Platz 4,;5,6 Millionen) deutlich geringer aus.  

 

Aufgrund der Umsatzverteilung im E-Sport, von der rund 40 % auf Sponsoring im E-

Sport entfallen (Newzoo, 2018a), sind diese Zuschauerzahlen von enormer Bedeutung für 

das damit verbundene Sponsoring-Engagement. Vor allem die wirtschaftliche Relevanz 

von E-Sport aufgrund der Reichweite und der spitzen Zielgruppe darf nicht unterschätzt 

werden. Aus diesem Grund liegt der Fokus der Arbeit auf Sponsoring im E-Sport. Nach-

folgend soll näher auf das Sponsoring eingegangen werden.  
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Sponsoring 

 

Im Folgenden soll zunächst ein Verständ-

nis für den Begriff Sponsoring geschaffen 

werden, um daraus die Besonderheiten 

des Sportsponsorings und in weiterer Fol-

ge jene des E-Sport-Sponsorings ab-

zuleiten. Es wird somit eine trichter-

förmige Darstellung der Sponsoring-Theorien vorgenommen. Wie bereits erläutert bildet 

das Verständnis von konventionellem Sportsponsoring die Grundlage für Sponsoring im 

E-Sport, wobei Hiltscher und Scholz (2017) die Abgrenzung zu konventionellem Sport 

unterstützen. Diese Abgrenzung wird auch im weiteren Verlauf der Darstellung des Sta-

tus quo im aktuellen Stand der Forschung berücksichtigt.  

 

Im Kommunikationssektor hat Sponsoring in den vergangenen Jahren ein überdurch-

schnittliches Wachstum erfahren und ist heute in seinen diversen Ausprägungen allge-

genwärtig. In Zeiten von mangelnder Unterscheidbarkeit von Produkten und immer we-

niger Abgrenzung zur Konkurrenz sind Unternehmen auf der Suche nach Kommunikati-

onsinstrumenten, die zusätzlichen Erlebnisnutzen schaffen und mit der die Zielgruppe 

besser erreicht werden kann. Sponsoring ist dabei wohl eine der besten Methoden, um 

dieses Ziel effektiv zu erreichen und hat daher mittlerweile einen wichtigen Platz im 

Kommunikationsmix eingenommen. Sponsoring teilt sich dabei grundsätzlich in Sport-, 

Kultur, Sozio-, Umwelt- oder Mediensponsoring (Bruhn, 2018).  

 

Bruhn (2018, S. 5) definiert Sponsoring als „Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle 

sämtlicher Aktivitäten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen 

oder Knowhow, durch Unternehmen und Institutionen, zur Förderung von Personen 

und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den 

Medien unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des 

Gesponserten verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unterneh-

menskommunikation zu erreichen.“  

Abbildung 1: Darstellung - Aufbau Sponsoring 
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Bei dieser Definition handelt es sich um eine umfassende und weitgehend vollständige 

Erfassung der relevantesten Merkmale von Sponsoring. Ergänzend hebt Dudzik (2006) 

das Prinzip von Leistung und Gegenleistung sowie die kommerziell verwertbaren Poten-

ziale der Gegenleistung für den Sponsor hervor. Dabei verfolgt der Sponsor durch sein 

Engagement kommerzielle Eigeninteressen (ebd.). Die Leistungen des Sponsors wie 

Geld, Sachmittel und Dienstleistungen beziehungsweise Know-how stehen den Gegen-

leistungen des Gesponserten gegenüber, der beispielsweise werbewirksam den Marken- 

oder Firmennamen des Sponsors verbreitet.  

 

Im Vordergrund steht jedoch nicht der Kauf von Werbeleistungen, sondern immer auch 

ein gewisser Fördergedanke. Zudem nimmt Sponsoring wie schon eingangs erwähnt eine 

kommunikative Funktion für das sponsernde Unternehmen dar. Sponsoring ist auch mit 

einem systematischen Planungs- und Entscheidungsprozess verbunden - Konkret ist das 

Sponsoring zu planen, zu organisieren, durchzuführen und zu kontrollieren. Sponsoring 

ist zudem Teil der integrierten Unternehmenskommunikation und sollte daher im Ein-

klang mit den sonstigen Bausteinen stehen. Ein wesentliches Ziel von Sponsoring stellt 

der Imagetransfer dar. Wichtig ist dabei, dass sich die Botschaft und das Medium beim 

Sponsoring im Gegensatz zu anderen Werbeformen nicht voneinander trennen lassen. 

Wenn sich der Sponsor und der Gesponserte auf die Durchführung eines konkreten Pro-

jektes in einem festgelegten Zeitraum unter bestimmten Bedingungen geeinigt haben, 

spricht man von einem Sponsorship (Bruhn, 2018, S. 23).  

 

Durch das Sponsoring soll die Marke positiv aufgeladen werden, was durch konventio-

nelle Kommunikationsinstrumente aufgrund von Informationsüberlastung, sinkendem 

Interesse an der Werbung oder Zapping heutzutage oft nicht immer schwieriger ist 

(Bruhn, 2014; Bruhn, 2018; Kroeber-Riel und Gröppel-Klein 2013).  
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Das magische Dreieck von Bruhn 

(2018, S. 17f) erklärt dabei die Entste-

hung eines solchen Sponsorships. Auf 

der einen Seite stehen dabei (1) Sport-, 

Kultur-, Sozio- und Umweltorganisa-

tionen sowie Programmanbieter, die 

für die Erfüllung ihrer Aufgaben 

Sponsoring als Finanzierungsmög-

lichkeit nutzen. Im Gegenzug wird 

Publikumsinteresse und damit 

verbunden mediales Interesse 

geboten. Auf der anderen Seite stehen (2) die Medien, die an den Einschaltquoten und 

Reichweiten interessiert sind. Sie übertragen entgeltlich oder unentgeltlich Ereignisse an 

die Zielgruppe. Der dritte Teil wird durch die Wirtschaft repräsentiert, die an der Errei-

chung der Zielgruppe interessiert ist.  

 

Zur Verdeutlichung und zum besseren Verständnis des „Magischen Dreiecks“ von Bruhn 

(2018) soll im Folgenden ein Beispiel aus dem E-Sport genannt werden: (1) Riot Games, 

das Entwicklungsunternehmen des E-Sport-Titels „League of Legends“, sucht eine Fi-

nanzierungsmöglichkeit und bietet dafür Publikumsinteresse. Riot Games überträgt das 

E-Sport-Event „League of Legends World Championship“ auf (2) YouTube und Twitch-

TV und erreicht damit eine spitze Zielgruppe. (3) Banken und Versicherungen wollen 

diese Zielgruppe erreichen, um ihr Image zu verbessern und diese spitze Zielgruppe zu 

erreichen und sponsern das Event.   

 

Zusammenfassend stellt Sponsoring für Unternehmen eine relevante Kommunikations-

form dar, mit der werbliche Inhalte Markenwirksam (Bruhn, 2014; Bruhn, 2018; Kro-

eber-Riel und Gröppel-Klein 2013) an die Zielgruppe weitergegeben werden kann. Spon-

soring stellt dabei eine starke Verbindung zwischen Sponsor und Gesponserten nach dem 

Prinzip von Leistung und  Gegenleistung und kommerzieller Verwertbarkeit, jedoch unter 

Einbeziehung eines gewissen Fördergedankens dar.  

Abbildung 2:  Das Magische Dreieck des Sponsorings  

(Bruhn, 2018: S. 18) 
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Sportsponsoring 

 

Da nun der Begriff des Sponsorings definiert wurde, soll im Folgenden auf eine spezielle 

Ausprägung des Sponsorings und dessen Besonderheiten eingegangen werden - das 

Sportsponsoring. Dieses stellt neben E-Sport eine der zentralen theoretischen Hintergrün-

de für die vorliegende Arbeit dar und ist essenziell für die Interpretation der Ergebnisse. 

Wie bereits erläutert bildet das konventionelle Verständnis von Sportsponsoring die 

Grundlage für Sponsoring im E-Sport, wobei Hiltscher und Scholz (2017) die Abgren-

zung zu konventionellem Sport unterstützen. Diese Abgrenzung wird auch im weiteren 

Verlauf der Darstellung des Status quo im aktuellen Stand der Forschung berücksichtigt.  

 

Die besondere Relevanz des Sportsponsorings ergibt sich durch den hohen Stellenwert 

des Sports in der Gesellschaft.  So sind laut den Ergebnissen des Mikrozensus der Sport-

vereine 2,1 Millionen Menschen in Österreich Mitglied eines Sportvereins (Kytir, 2018) 

und hinsichtlich der mäßigen körperlichen Betätigung liegt Österreich laut dem Special 

Eurobarometer (2018, S. 25f) deutlich über dem EU-Durchschnitt. Noch entscheidender 

als die eigene körperliche Betätigung der Zielgruppe ist jedoch für das Sportsponsoring 

das Interesse an Sportveranstaltungen (Bruhn, 2018, 104ff). In Österreich sind traditionell 

Sponsorships von Wintersportarten (Ski alpin, Skispringen und Eishockey) und Fußball 

von großer Bedeutung (Falkenau, 2016: S. 8). 

 

Der Begriff des Sportsponsorings ist durch Unschärfe und Schwierigkeiten in der Ab-

grenzung geprägt. Vor allem die Abgrenzung zwischen Mäzenatentum, Spendenwesen 

und Sponsoring im Sport ist hierbei anzuführen. Das Mäzenatentum bedeutet die Förde-

rung von Kunst und Kultur und ist nicht an einen direkten geschäftlichen Nutzen für den 

Mäzen gebunden. Ähnlich verhält es sich beim Spendenwesen, wobei hierbei oft steuerli-

che Begünstigungen und eine Einbindung in die Öffentlichkeitsarbeit im Vordergrund 

stehen. Im Vergleich dazu geht es beim Sportsponsoring primär um Gewinnmaximierung 

(Zengel, 2014, S. 21f).   
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Bruhn (2018, S. 105) definiert Sportsponsoring als „eine Form des sportlichen Engage-

ments von Unternehmen, bei dem durch die vertraglich vereinbarte Unterstützung von 

Einzelsportlern, Sportmannschaften, Vereinen, Sportstätten, (sportübergreifenden) Ver-

bänden, Organisationen oder Sportveranstaltungen Wirkungen im Hinblick auf die (in-

terne und externe) Marketing- und Unternehmenskommunikation erzielt werden.“ Die 

nachfolgenden Ausführungen werden auf Grundlage dieser Definition verstanden.  

 

 

Sportsponsoring bei Veranstaltungen  

 

Für die vorliegende Arbeit ist wie bereits angedeutet das Sportsponsoring bei Veranstal-

tungen von Bedeutung, weswegen diese Form des Sportsponsorings im Folgenden näher 

konkretisiert werden soll. Den Vorteil von Sportsponsoring bei Veranstaltungen gegen-

über dem Sponsoring von Einzelpersonen sieht Bruhn (2003, S. 83) darin, dass nicht die 

Gefahr besteht, „daß (sic!) ein sportlicher Mißerfolg (sic!) oder Fehlleistungen der Sport-

ler in anderen Bereichen unmittelbar mit dem Unternehmen in Verbindung gebracht wer-

den.“ Im Sportsponsoring wird zwischen Exklusiv- und Co-Sponsorship unterschieden, 

wobei die Art primär von der Sportart abhängt. Beim Exklusiv-Sponsorship gibt es nur 

einen Sponsor, bei Co-Sponsorship mehrere Sponsoren mit oder ohne Konkurrenzklausel. 

Im E-Sport kommen zumeist Co-Sponsorships zur Anwendung. Der Sportsponsor hat 

zumeist ein Interesse, am Veranstaltungsort möglichst vielfältig sein Unternehmen oder 

seine Marke werblich in Form von Bandenwerbung, Eintrittskarten, Plakaten oder der 

Platzierung des Logos zu präsentieren.  

 

Möglichkeiten zur Umsetzung von Sponsoring bei Veranstaltungen sind laut Bruhn 

(2003) Bandenwerbung oder in Werbung an Sportgeräten und Transportfahrzeugen. Im 

E-Sport stellt eine denkbare Umsetzung hingegen die Einblendung des Sponsorenlogos 

bei der digitalen Übertragung der Inhalte über Streaming-Plattformen oder Videoportale 

dar, wie es beispielsweise bei den „League of Legends World Championship 2017“ von 

T-Mobile umgesetzt wurde. Für Zengel (2014) stellt die Generierung von Aufmerksam-

keit beim Sponsoring von Veranstaltungen vorrangiges Ziel der Sponsoren dar.  
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Falkenau (2016) erweitert die Zielsetzung um Imageziele, Bekanntheitsziele, B2B-

Kontaktpflege, B2C-Kundenbindung und gesellschaftliche Verantwortung.  Basbug 

(2013) nennt außerdem eine Kaufstimulierung und die gezielte Zielgruppenansprache als 

weitere Ziele. Laut Dudzik (2006) stellen jedoch die Stabilisierung beziehungsweise die 

Erhöhung der Marken- oder Unternehmensbekanntheit, die Stabilisierung oder die Ver-

besserung des Markenimages die beiden Kernziele dar. In der Literatur finden sich noch 

eine Reihe weiterer Ziele für Sportsponsoring wie die Demonstration von Qualität, die 

Mitarbeitermotivation oder kurzfristige Umsatzziele (Dudzig, 2006), die jedoch sehr spe-

ziell und daher nicht von allgemeiner Bedeutung sind.  

 

Zusammengefasst lassen sich die Dimensionen Image, Bekanntheit, Kundenbindung, eine 

gezielte Zielgruppenansprache sowie gesellschaftliche Verantwortung als primäre Ziele 

von Sportsponsoring für die Sponsoren nennen.  

 

 

 E-Sport-Sponsoring  

 

Da nun ein gemeinsames Verständnis für den Sponsoring-Begriff wie auch für die Kate-

gorie Sportsponsoring geschaffen wurde, soll im Folgenden auf den sehr jungen, sehr 

spezifischen und in der Forschung bisher wenig betrachteten Bereich des E-Sport-

Sponsoring eingegangen werden. Aus den genannten Gründen gibt es verhältnismäßig 

wenig Forschungsarbeit zu E-Sport-Sponsoring. An dieser Stelle soll jedoch angemerkt 

werden, dass wenig klar abgrenzbare Unterscheidungen zu klassischem Sponsoring be-

stehen, bis auf die primär digitale Verbreitung der Sponsoring-Inhalte (Stöh, 2017).  

 

Willke et al (2017) beschreiben die Notwendigkeit von etablierten Unternehmen, auch im 

digitalen Zeitalter relevant und erfolgreich zu bleiben und rücken dabei auch eine adäqua-

te Zielgruppenansprache in den Vordergrund. Diese Zielgruppenansprache beinhaltet 

auch, einen engen Kontakt mit den KundInnen herzustellen und relevant für die Millenni-

als zu bleiben.  
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Da laut Bothum und Liebermann (2016) die höchste Awareness von E-Sport in der Al-

tersgruppe von 18-24 Jahren besteht, bietet E-Sport ein interessantes Sponsoring-Feld für 

Unternehmen. Auch die hohe Reichweite durch die Verbreitung im Internet und gut be-

suchte Offline-Turniere unterstreichen die Marketing-Attraktivität von E-Sport (Zhang & 

Weißer, 2018). Zudem sind die Sponsoring-Paket-Preise aktuell noch deutlich günstiger 

als im klassischen Sport, was sich in einem höheren Return on Investment (ROI) auswirkt 

(Nielsen Sports, 2017). Aus den genannten Gründen setzen immer mehr Unternehmen auf 

E-Sport-Sponsoring, um diese Zielgruppe anzusprechen - naheliegend sind hierbei bran-

chennahe Sponsorings von Unternehmen, welche einen direkten Bezug zur Branche auf-

weisen, wie beispielsweise Intel, Nvidia oder T-Mobile. Doch auch immer mehr Unter-

nehmen, die gar nichts mit E-Sport zu tun haben, drängen auf den E-Sport-Sponsoring-

Markt. Im Folgenden soll daher kurz auf die Unterteilung in endemische und nicht ende-

mische Sponsoren eingegangen werden, da diese Unterscheidung relevant für den empiri-

schen Teil der Arbeit ist.  

 

 

Endemische Sponsoren versus nicht endemische Sponsoren  

 

Zhang und Weyßer (2018) unterscheiden zwischen endemischen und nicht endemischen 

Sponsoren. Endemische Sponsoren „stellen Produkte oder Dienstleistungen her, die für 

die eSport-Branche wesentlich sind“ (Zhang & Weyßer, 2018, S. 7). Beispiele im E-

Sport sind dafür die Chiphersteller Nvidia und Intel oder der Internetprovider T-Mobile. 

Endemische Sponsoren sind gekennzeichnet durch eine hohe Passung - einen sogenann-

ten „high fit“ zu E-Sport. Rodgers (2003) beschreibt diese Kategorie von Sponsoren als 

relevante Sponsoren.  

 

Nicht endemische Sponsoren sind hingegen klar zum E-Sport-Markt abgegrenzt und 

kommen aus unterschiedlichsten Branchen. Beispiele dafür sind Coca-Cola, McDonalds 

(Meola, 2018) oder auch Sponsoren wie Banken und Versicherungen.  Rodgers (2003) 

spricht hier von nicht relevanten Sponsoren. Diese nicht endemischen Sponsoren weisen 

eine niedrige Passung - einen „low fit“ zum E-Sport-Markt auf.  
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Laut einer Studie von Nielsen Sports (2017) waren 42 % der E-Sport-Sponsoren im 2. 

Quartal 2017 nicht endemisch. Diese Zahl unterstreicht die Notwendigkeit der Prüfung, 

inwieweit sich ein solches, nicht endemisches Sponsoring-Engagement auf die Marke des 

Sponsors auswirkt.  

 

 

E-Sport-Sponsoring-Modelle  

 

Willke et al (2017) unterscheiden drei Sponsoring-Modelle, welche sich jeweils auf ande-

re Investitionssummen seitens der Sponsoren beziehen. Das erste Modell wird als Ein-

stiegsmodell beschrieben und impliziert eine geringe bis mittlere Investitionssumme von 

25.000 bis 500.000 Euro. Dabei liegt der Fokus auf Werbung, die üblicherweise in Form 

von Internetbannern oder Videowerbung auf den Streaming-Plattformen während einer 

Übertragung geschalten werden. Das zweite Modell beschreibt die Partnerschaft mit einer 

E-Sport-Organisation und liegt im hohen Investitionsbereich zwischen 500.000 bis 5 Mil-

lionen Euro. Dabei stehen Partnerschaften oder Sponsoringverträge mit Teams oder en-

demischen Organisationen im Fokus. Das dritte Modell bezieht sich auf signifikante In-

vestitionssummen über 5 Millionen Euro und beschreibt die Gründung einer eigenen E-

Sport-Organisation. (Willke et al, 2017).  

 

Alternativen oder Ergänzungen zu den genannten Modellen stellen offizielle Prädikate 

wie „offizieller Ausstatter“ dar. Ein Beispiel dafür stellt das Sponsoring von Intel mit den 

„Intel Extreme Masters“ dar - ein E-Sport-Turnier, bei dem alle TeilnehmerInnen mit 

Hardware von Intel ausgestattet werden. Dieses Beispiel impliziert gleichzeitig das Spon-

soring eines ganzen E-Sport-Events. Titelsponsoring findet sich im E-Sport beispielswei-

se in Form von „Samsung Galaxy“ oder „SK Telecom T1“ als gesponserte Namen für E-

Sport-Teams seitens der Sponsoren Samsung und SK Telecom. Auch Lizensierung oder 

personenbezogene Werbung wie Trikots mit dem Logo der E-Sport-Sponsoren sind eine 

mögliche Ausprägung von E-Sport-Sponsorings (Bruhn, 2018). 
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Die vorliegende Arbeit bezieht sich dabei lediglich auf das erste Modell mit Fokus auf 

Internetbanner-Werbung, die direkt auf den Streaming-Plattformen während den Übertra-

gungen der E-Sport-Events geschaltet werden.  Dabei wird der Banner des Sponsors in 

das Overlay des Spiels integriert.  

 

Da nun ein einheitliches Verständnis für E-Sport und dem damit verbundenen Sponsoring 

geschaffen wurde, soll nachfolgend auf die Wirkungen von Sponsoring eingegangen wer-

den. Dafür wird auf die dafür relevanten kommunikationswissenschaftlichen und psycho-

logischen Theorien eingegangen und eine Verbindung zu E-Sport hergestellt.  
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Theorien zur Sponsoring-Wirkung 

 

Im Zentrum der Arbeit steht die Sponsoring-Wirkung, die sich auf unterschiedliche rezi-

pientInnenorientierte Einflussgrößen und Kommunikationsmodelle stützt. Als relevante, 

häufig in der bisherigen Forschung zu Sport-Sponsoring angewandten, psychologischen 

Einflussgrößen lassen sich Involvement, Awareness, Image & Imagetransfer, Einstellung, 

Markenidentifikation und Selbstkonzepte der Zielgruppe und die in weiterer Folge daraus 

generierte Kaufintention, die Langfristigkeit des Sponsorings und der wahrgenommene 

Event-Sponsor-Fit nennen. Als zugrundeliegende Kommunikationsmodelle sind das Sti-

mulus-Organism-Response-Modell (S-O-R), die Modelle der Wirkungspfade, das Elabo-

ration Liklihood-Modell, das sowie die Konsistenztheorien zu nennen. Die theoretischen 

Grundlagen sollen im Folgenden kurz beschrieben werden und mit dem aktuellen Stand 

der internationalen Forschung kombiniert werden, um so ein solides Fundament der em-

pirischen Bearbeitung zu schaffen. Gleichzeitig soll so die Forschungslücke herausgear-

beitet werden, auf der der empirische Teil der Arbeit aufbaut. 

 

 

Involvement 

 

Das Involvement beeinflusst die rezipientInnenseitige Wirkung des Sponsorings und ist 

daher für die Untersuchung von Relevanz. Felser (2007) beschreibt Involvement als den 

Grad der inneren Beteiligung der RezipientInnen, der sich auf die Tiefe und die Qualität 

der Informationsverarbeitung auswirkt. Vergleichbare Ansätze für das Verständnis von 

Involvement finden sich auch bei Shank & Beasley (1998) und Zaichowsky (1985): „a 

person's perceived relevance of the object based on inherent needs, values, and interests. 

Bachleda, Fakhar und Elouazzani (2016) definieren Sport-Involvement „as a consumer's 

overall subjective feeling of personal relevance toward sportsals“ und nehmen zudem 

eine Unterteilung in dauerhaftes und situatives Involvement in Sport vor.  
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Mit dem dauerhaften Sport-Involvement ist das langfristige Interesse an einer spezifi-

schen Sportart auf Grundlage von Werten und Erfahrungen mit dem Sport gemeint und 

damit verbunden tendenziell kognitive Prozesse auf funktionaler Ebene. Situationsspezi-

fisches Involvement hingegen meint dabei das kurzfristige Involvement bei einer Sport-

veranstaltung, das eher emotional geprägt ist (Bachleda, Fakhar & Elouazzani, 2016).  

 

Aus der genannten Definition geht die Relevanz des Involvements auf die Wirkung des 

Sponsorings hervor. Der Grad des Involvements hat Auswirkungen auf die Wirkung von 

Persuasion. Ein systematisches Verständnis über die Auswirkungen dieses Grades an Be-

teiligung liefert das Elaboration Liklihood Model von Petty,  Cacioppo und Schumann 

(1983), auf dessen Kern im Folgenden zunächst kurz eingegangen werden soll. Aus die-

sen Grundlagen heraus wird eine Adaption des Modells für das Sponsoring nach Grohs 

(2004) dargestellt und mit dem aktuellen Stand der Forschung verknüpft.  

 

 

Elaboration Liklihood-Modell 

 

Das Elaboration Liklihood-Modell - kurz ELM - geht ursprünglich auf die Ausführungen 

von Petty,  Cacioppo und Schumann (1983) zurück. Das ELM beschreibt dabei eine zent-

rale Route der Persuasion, die mit einem hohen kognitiven Verarbeitungsaufwand ver-

bunden ist. Bei dieser Route stehen produktbezogene Informationen im Fokus, die zu 

einer informierten Entscheidung und damit zu einer Einstellungsveränderung führt.  Die 

periphere Route hingegen beschreibt einen niedrigen kognitiven Verarbeitungsaufwand. 

Hierbei steht die Generierung einer positiven Einstellung zur Marke im Fokus, um eine 

Einstellungsveränderung hervorzurufen - das kann durch die Bindung an positive Reize 

oder einfache Verknüpfungen initiiert werden (Petty,  Cacioppo & Schumann, 1983; Va-

kratsas & Ambler, 1999). 
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Das ELM wurde von Grohs (2004) weiterentwickelt und damit empirisch um die Ein-

flussfaktoren des Sponsorings erweitert. Im Kern stehen laut Grohs (2004) bei der weiter-

entwickelten Form des ELM ebenfalls ein zentraler und ein peripherer Wirkungspfad, 

wobei bei der zentralen Verarbeitung produkt- oder unternehmensbezogene die Evaluie-

rung des Sponsorships steht und bei der peripheren Verarbeitung die eventbezogene Aus-

gestaltung und Beurteilung des Sponsorships. Am Beginn steht die Wahrnehmung, die zu 

einer Einstellung führt und in Verhalten endet.  

 

Im Zusammenhang mit Event-Sponsoring referenzieren auch Grohs und Reisinger (2014) 

auf das Elaboration-Liklihood-Modell. Demnach wird bei hoch involvierten Konsumen-

tInnen ein höherer Goodwill gegenüber dem gesponserten Event gebildet, was in höherer 

Glaubwürdigkeit und Gefälligkeit gegenüber den Sponsoren resultiert. Demgegenüber 

stehen allerdings negative Auswirkungen bei einem niedrigen Event-Sponsor-Fit, weil die 

hoch involvierten KonsumentInnen negative Informationen vermeiden möchten.  

 

Huber und Matthes (2007) untersuchten die Wirkung von Sportsponsoring mit Fokus auf 

die Einstellung und die Kaufabsicht. Sie verglichen dabei das Sponsoring eines Low-

Involvement-Produkt (Balisto) mit einem High-Involvement-Produkt (Audi) und stellten 

fest, dass vor allem bei dem Low-Involvement-Produkt die Wirkungskette von Glaub-

würdigkeit, Einstellung und Kaufabsicht eine wichtige Rolle für den Erfolg des Sponso-

rings darstellt.  

 

 

Modell der Wirkungspfade nach Kroeber-Riel  

 

Ein weiteres theoretisches Fundament für die Werbewirkung hinsichtlich des Involve-

ments liefert das Modell der Wirkungspfade von Kroeber-Riel (1992). Es beschreibt die 

Stufen der Werbewirkung und nimmt eine Unterteilung in starke und schwache Aufmerk-

samkeit bei der Verarbeitung vor.  
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Bei starker Aufmerksamkeit in Verbindung mit hohem Involvement werden vorrangig 

kognitive Vorgänge hervorgerufen, während bei schwacher Aufmerksamkeit in Verbin-

dung mit niedrigem Involvement vorrangig emotionale Vorgänge hervorgerufen werden, 

die jeweils in entsprechender Einstellung, Kaufabsicht und Verhalten resultieren. Das 

betont erneut die Relevanz des Involvements hinsichtlich der Werbewirkung.  

 

Bezogen auf E-Sport kann sich dauerhaftes Involvement auf die kognitive Haltung zum 

E-Sport-Titel „League of Legends“ beziehen und situatives Involvement auf die emotio-

nale Bindung beim Streamen der „League of Legends Word Championship 2018“. Bach-

leda, Fakhar und Elouazzani (2016) stellten in einer Untersuchung fest, dass sich Sport-

Involvement positiv auf die Kaufintention beim Sponsor auswirken kann. Entgegen dieser 

Ergebnisse stellten die Autoren einen negativen Zusammenhang zwischen Sponsor-

Awareness und der Kaufintention fest. Der Grund dafür wird mit dem Involvement inter-

pretiert und unterstreicht die Relevanz des Involvements auf die Sponsoren-Wirkung: 

hohes Involvement verbraucht demnach kognitive Ressourcen und sorgt dafür, dass die 

Darstellung der Sponsoren nicht mehr kognitiv evaluiert werden kann (Bachleda, Fakhar 

& Elouazzani, 2016).  

 

Diese Ergebnisse stehen im Gegensatz zu Ko, Kim, Claussen & Kim (2008), die auf den 

Ebenen Awareness, Image und Kaufintention positive Korrelationen mit dem Involve-

ment feststellen konnten. Auch Lardinoit und Derbaix (2001) unterstützen den positiven 

Zusammenhang zwischen der Erinnerung an den Sponsor und Involvement. 

 

Auch Walraven, Bijmolt und Koning (2014) konnten einen positiven Zusammengang 

zwischen Involvement und Erinnerung feststellen. Konkreter wurde festgestellt, dass In-

volvement in ein spezifisches Sportevent - vergleichbar mit dem situativen Involvement 

von Bachleda, Fakhar und Elouazzani (2016) oder im genannten Beispiel zu E-Sport die 

„League of Legends Word Championship“ - einen stärkeren positiven Einfluss auf die 

Erinnerung aufweist, als lediglich das Involvement in eine spezifische Sportart, im ge-

nannten Beispiel der E-Sport-Titel „League of Legends“.   

 



 

 

 

 

 

 

27 

Koronios et al (2016) stellten zudem einen signifikant positiven Zusammenhang zwi-

schen dem Sport-Involvement und dem Sponsor-Image fest. Diese Ergebnisse waren je-

doch wenig ausgeprägt.  

 

Zusammenfassend besteht hinsichtlich der positiven Auswirkungen von Sport-

Involvement auf das Markenimage und die Kaufintention der Sponsoren kein Zweifel. 

Bezüglich der Auswirkungen der Awareness gibt es jedoch fragmentierte Ergebnisse, die 

im Folgenden dargestellt und mit dem aktuellen Stand der Forschung kombiniert werden.  

 

 

Awareness 

 

Awareness beschreibt das Bewusstsein oder die Aufmerksamkeit und ist beim Sponsoring 

von Relevanz für die Arbeit, da diese im Sponsoring oft als Marketing-Tool beziehungs-

weise als Erklärung für Wirkungszusammenhänge einsetzt wird (Rogers, 2003). Keller 

(1993) spricht in diesem Zusammenhang von dem übergeordneten Begriff der Marken-

kenntnis und teilt diese in Marken-Awareness und Markenimage. Awareness wird dabei 

nochmals in Markenerinnerung, also „the consumers' ability to retrieve the brand when 

given the product category, the needs fulfilled by the category, or some other type of 

probe as a cue“ (Keller, 1993, S. 3) und Markenwiedererkennung, gemeint ist hierbei 

„the consumers' ability to confirm prior exposure to the brand when given the brand as a 

cue“ (ebd.), unterteilt. Biscaia et al (2013) stellten in ihrer Studie über den Zusammen-

hang zwischen Sponsorship Awareness, der Einstellung zum Sponsor und der Kaufinten-

tion fest, dass sich Awareness im Sponsoring vor allem positiv auf die Einstellung zum 

Sponsor auswirkt. Sie konnten jedoch keine signifikante Steigerung der Kaufintention 

feststellen. Damit verbunden kommen Jung und Kim (2015) zu dem Ergebnis, dass sich 

die Wahrnehmung positiv auf die Markenidentifikation auswirkt und sich diese Mar-

kenidentifikation wiederum positiv auf die Markenemotion auswirkt, die letztendlich zu 

einer langfristigen Kundenbindung führt. 
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Awareness wird auch häufig mit dem Mere Exposure-Effekt in Verbindung gebracht, der 

beschreibt, dass die mehrfache Darbietung eines Stimulus in einer positiveren Haltung zu 

dem Stimulus resultiert (Olson and Thjømøe, 2003). Dieser Effekt suggeriert, dass 

Sponsorships mit fortlaufender Dauer - und damit einhergehend mit höheren Werten hin-

sichtlich der Awareness - besser bewertet werden sollten. Walraven, Bijmold und Koning 

(2014) untersuchten diese zeitliche Entwicklung von Sponsorings und unterstützen diesen 

Effekt: Sowohl die Ergebnisse bei der Markenerinnerung, als auch bei der Markenwie-

derkennung stiegen im zeitlichen Verlauf der Längsschnitt-Studie über die UEFA Cham-

pions League über vier Jahre mit halbjährigen Messungen signifikant an. Mason und Co-

chetel (2006) stellten hinsichtlich der fortlaufenden Dauer eines Sponsorships ebenfalls 

fest, dass sich dauerhafte Awareness erst über eine Zeitspanne hinweg entwickelt.  

 

Als problematisch werden bei einem Wechsel der Sponsoren die initialen Zuschreibungen 

auf den alten Sponsor angesehen, weswegen es für neue Sponsoren wichtig ist, eine star-

ke Verknüpfung zum gesponserten Event herzustellen. Auch McDonald und Karg (2013) 

unterstützen diesen positiven Einfluss eines fortlaufenden Sponsorings auf die Sponsor-

Awareness - sie sehen jedoch zusätzlich höhere Sponsoring-Levels, also größere, umfas-

sende Sponsorships, eine höhere Passung zwischen Sponsor und den Gesponserten und 

höhere Werte in der Prominenz - also der Marktgröße - als zusätzliche Variablen für die 

Werte hinsichtlich der Awareness. Einschränkend dazu stellte Quester (1997) fest, dass 

sich zwar die Awareness-Werte im Laufe des Events verbessern, diese Werte allerdings 

nicht nachhaltig sind und nach dem Event abflachen. Woisetschläger und Michaelis 

(2009) kamen zu dem Ergebnis, dass die Markenerinnerung von Sponsoring auch positiv 

mit Markenimage korreliert - und das sogar entgegen den Ergebnissen von Quester 

(1997) stabil über den Zeitraum des Sponsorings hinaus. Dabei spielt die Abhängigkeit 

vom Event-Image auf das Markenimage eine Schlüsselrolle. Erklärt wird dieser Effekt 

mit den Konsistenztheorien, auf die im Folgenden noch gesondert eingegangen wird.  
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Zusammengefasst kann festgehalten werden, dass Awareness für Aufmerksamkeit und 

Bewusstsein sorgt und dass dieses Bewusstsein im Sponsoring mit fortlaufender Dauer 

ansteigt (Quester, 1997; Mason & Cochetel, 2006; McDonald & Karg, 2013; Walraven, 

Bijmold & Koning, 2014) und dadurch mit der Awareness verbundene, weiterführende 

Prozesse wie Markenidentifikation, Markenemotion, langfristige Kundenbindung (Jung & 

Kim, 2015) und positive Effekte auf das Markenimage (Woisetschläger & Michaelis, 

2009) angestoßen und verstärkt werden. Über die zeitliche Stabilität dieser Prozesse 

herrscht bislang Uneinigkeit, was vor allem auf den Mangel von Längsschnittuntersu-

chungen zurückzuführen sein sollte.  

 

Da nun ein Überblick über Awareness geschaffen wurde, soll nachfolgend der nächste 

Einflussfaktor für das Sponsoring beschrieben werden: das Image und der damit verbun-

dene Imagetransfer.   

 

 

Image & Imagetransfer 

 

Das Image ist laut Salcher (2011, S. 129ff) „die Vorstellung, beziehungsweise das Vor-

stellungsbild eines Objektes oder einer Person. Gefühle, Einstellungen, Haltungen und 

Erwartungen prägen das Verhalten des Individuums gegenüber dem Objekt oder der Per-

son“. Pope und Voges (1999) stellen zudem die Gesamtheit dieses individuellen Vorstel-

lungsbildes in den Vordergrund. Es bestehen jedoch grundsätzlich Abgrenzungsschwie-

rigkeiten zwischen Image und Einstellung (Mayerhofer, 1995). Das Image einer Marke 

oder eines Unternehmens gilt auch als entscheidend für Kaufentscheidungen: Ein positi-

ves Image wirkt sich positiv auf die Kaufintention aus (Gwinner, Larson & Swanson, 

2009; Novais & Acodia, 2013; Koronios et al, 2016).  

 

Das primäre Ziel von Event-Sponsoring ist es, die eigene Marke positiv mit dem positi-

ven Image des gesponserten Events aufzuladen - also einem Imagetransfer zu initiieren 

(Huber & Matthes, 2007; Grohs & Reisinger, 2005).  
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Ein Imagetransfer bei Events findet dann statt, wenn das Event das Image der 

Sponsorenmarke auch nach dem Event positiv beeinflusst (Grohs & Reisinger, 2005). 

Pflaum, Bäuerle und Laubach (2002, S. 188) definieren den Imagetransfer als „langfristig 

angelegte, zielgerichtete und bewusste Herbeiführung von wechselseitigen Übertragun-

gen und Verstärkungen emotionaler und/oder sachhaft-funktionaler Assoziationen zwi-

schen Produkten und/oder Dienstleistungen unterschiedlicher Kategorien.“ Novais und 

Acodia (2013) heben außerdem hervor, dass der Imagetransfer vom gesponserten Event 

und den gesponserten Aktivitäten abhängt, dass aber generell ein Imagetransfer beim 

Sponsoring möglich ist.  

 

Coppetti, Wentzel, Tomczak und Henkel (2009) beschreiben, dass die Artikulation einer 

Sponsorship-Beziehung zu einer besseren Markeneinstellung und zu einem besseren Ima-

getransfer führt. Außerdem wird dadurch ein Link zwischen Event und Sponsor herge-

stellt, auch wenn kein natürlicher Link besteht. Als natürlicher Link wird hier eine Ähn-

lichkeit zwischen dem Sponsor und dem Gesponsertem verstanden, vergleichbar mit den 

bereits beschriebenen endemischen und nicht endemischen Sponsoren.  

 

 

Vor allem langfristige Sponsoring-Engagements sollten von diesem Imagetransfer profi-

tieren können. Jedoch ist hierbei unklar, wie stabil dieses übertragene Image ist und wie 

lange es in den Köpfen der Menschen verankert bleibt (Novais & Acodia, 2013). Auch 

intervenierende Variablen verzerren den Prozess des Imagetransfers.  

 

Eine umfassende Darstellung des Imagetransfers liefern Novais und Arcodia (2013). Sie 

stellen das Pre-Event-Image des Sponsors dem Post-Event-Image gegenüber, beschreiben 

die Variablen, die den Prozess beeinflussen und geben gleichzeitig mögliche Theorien als 

Erklärungsansätze an.  
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Hierbei wird eine Unterteilung in Sponsorenvariablen (sponsor awareness, brand promi-

nence, brand equity of the sponsor, market prominence of the sponsor, attitude towards 

the sponsor), Eventvariablen (event image, event status, attitude towards the event) und 

Sponsorship-Variablen (attitude towards sponsorship, fit between event and sponsor, 

sponsorship leverage, exposure, frequncy of sponsorship, level of sponsorship) vorge-

nommen. Als weitere Faktoren werden die Anzahl von Sponsoren beim Event und die 

gesponserten Events einer Marke angesehen. Als mögliche Erklärungen werden das Klas-

sische Konditionieren, die Attributionstheorie, der Mere Exposure Effekt, die Kongru-

enztheorie, die Balance Theorie, soziale Identifikation und die Artikulation genannt (No-

vais & Acodia, 2013).  

 

Doch was sind dabei die bedeutendsten Treiber für den Imagetransfer? Laut Grohs (2015) 

ist die Vertrautheit mit der Sponsoren-Marke der größte Treiber für einen positiven Ima-

getransfer. Auch der Event-Sponsor-Fit wird als relevante Einflussgröße angesehen. Die 

Produktkategorie spielt demnach keine Rolle für den Transfer. Außerdem werden Event 

Image, Event-Sponsor-Fit und die Erkennung eines Sponsorships (negative Korrelation) 

als relevante Faktoren beim Imagetransfer angesehen (Gwinner & Eaton, 1999; Grohs & 

Reisinger, 2014).  

 

Sattler, Schnittka und Völckner (2012) beschreiben außerdem, dass sich ein Sponsoring 

einer einzelnen Sponsorenmarke positiver auf den Imagetransfer auswirkt, dass gleichzei-

tige Sponsorings mehrerer Sponsoren. Außerdem ist der Imagetransfer demnach bei be-

kannten Marken stärker ausgeprägt als bei unbekannten Marken. Auch hier wird ein stär-

kerer Imagetransfer bei einem hohen wahrgenommenen Event-Sponsor-Fit verzeichnet.  

 

Zusammengefasst stellt ein positiver Imagetransfer eines der Hauptziele von Sponsoring 

dar (Grohs & Reisinger, 2005) und sollte langfristig betrachtet werden. Ein positiver 

Imagetransfer beschreibt die langfristige Übertragung von individuellen Vorstellungsbil-

dern (Salcher, 2011, S. 129ff; Pflaum, Bäuerle & Laubach, 2002, S. 188). Dieser Effekt 

ist bei Sponsoring grundsätzlich möglich (Novais & Acodia, 2013). Dabei wird dieser 

Prozess von diversen Sponsoren-, Event-, und Sponsorship-Variablen beeinflusst.  
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Die relevantesten Faktoren sind die Vertrautheit mit der Sponsoren-Marke, das Event-

Image und der Event-Sponsor-Fit. Bei bekannten Marken und einem Exklusivsponsoring 

ist der Imagetransfer am stärksten ausgeprägt (Sattler, Schnittka & Völckner, 2012). Re-

levant für eine genauere wissenschaftliche Betrachtung von Markenimage und dem damit 

verbundenen Imagetransfer bei Event-Sponsoring, weil sich der Imagetransfer auf die 

Kaufintention auswirkt (Gwinner, Larson & Swanson, 2009; Novais & Acodia, 2013; 

Koronios et al, 2016), damit die Verkaufszahlen verstärkt werden und letztendlich zu 

einer Legitimation von Sponsoring führt.  

 

Eng mit dem Image und dem damit verbundenen Imagetransfer verknüpft ist die Einstel-

lung zum Sponsor. Aus diesem Grund soll im Folgenden auf die Abgrenzung eingegan-

gen werden, der Begriff der Einstellung definiert werden und auf den aktuellen Stand der 

Forschung eingegangen werden. 

 

 

Einstellung 

 

Bei der Definition von Image wurde darauf verwiesen, dass Abgrenzungsschwierigkeiten 

zwischen Image und Einstellung bestehen (Mayerhofer, 1995, S. 52).  Im Folgenden soll 

daher näher auf die Einstellung und die damit verbundenen Unterschiede zum Image ein-

gegangen und der Begriff der Einstellung definiert und in Verbindung mit der aktuellen 

Forschung dargestellt werden.  

 

Einstellungen lassen sich nicht eindeutig definieren, da unterschiedlichste Ansätze und 

Verwendungen für den Begriff vorherrschen. Nachfolgend sollen die Abgrenzungs-

schwierigkeiten zwischen Image und Einstellung verdeutlicht werden: Das Image ist laut 

Salcher (2011, S. 129ff) wie bereits im vorherigen Kapitel beschrieben „die Vorstellung, 

beziehungsweise das Vorstellungsbild eines Objektes oder einer Person. Gefühle, Einstel-

lungen, Haltungen und Erwartungen prägen das Verhalten des Individuums gegenüber 

dem Objekt oder der Person“.  
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Bei dieser Definition fällt auf, dass die Einstellung einen Teil der Definition des Images 

darstellt. Huber und Matthes (2007, S. 91) definieren nämlich die Einstellung als „das 

Bild oder die innere Vorstellung eines Individuums von einem bestimmten Subjekt oder 

Objekt“. Anhand dieser Definition wird das Abgrenzungsproblem in der Literatur deut-

lich: Sowohl beim Image als auch bei der Einstellung wird hier die Vorstellung des Indi-

viduums in den Vordergrund gestellt. Eckhardt (2014, S. 66) definiert Einstellungen hin-

gegen als „einen mentalen oder neuronalen Bereitschaftszustand, der durch Erfahrung 

zustande kommt und einen gerichteten oder dynamischen Einfluss ausübt auf die Reaktion 

des Individuums gegenüber allen Objekten und Situationen, zu denen es in Beziehung 

steht.“ Diese Definition stellt die Einstellung als Reaktion des Individuums dar und stellt 

damit einen Link zur Stimulus-Organism-Response-Theorie her.  

 

Das Stimulus-Organism-Response-Modell erweitert das Stimulus-Response-Modell – 

also den klassischen Ansatz der Werbewirkungsforschung, dass Reize von Medien Reak-

tionen hervorrufen - um den Faktor Individuum und stellt diesen in den Vordergrund. Auf 

der einen Seite stehen kognitive Aspekte in Form von Lernen und Gedächtnis, auf der 

anderen Seite stehen aktivierende Variablen wie Motivation und Einstellung (Nufer, 

2006, S. 111). Außerdem wird damit der dynamische Faktor von Einstellungen hervorge-

hoben, die sich durch das Sponsoring verändern können - sowohl in eine positive als auch 

in eine negative Richtung, wenn beispielsweise die Glaubwürdigkeit des Sponsorings in 

Frage gestellt wird und sich die Einstellung dadurch negativ verändert.  

 

Biscaia et al (2013) sehen die Veränderung der Einstellung zum Sponsor als eine der re-

levantesten Faktoren für die Effektivität von Sponsoring. Durch das Sponsoring soll ana-

log zum Markenimage eine positive Verbindung zwischen Sponsor und Gesponserten 

hergestellt und somit Einstellungen übertragen werden (Huber & Matthes, 2007).  

 

Theoretisch kann diese Feststellung durch die Theory of Planned Behaviour (Ajzen, 

1991) untermauert werden. Diese beschreibt ein konzeptionelles Framework, das ver-

sucht, das soziale Verhalten von Menschen zu beschreiben.  
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Im Fokus stehen dabei behavioristische Intentionen, die in Zusammenhang mit der Ein-

stellung zu einem Verhalten führen. Die Theory of Planned Behaviour kann mithilfe der 

genannten Faktoren bis zu einem gewissen Grad Verhaltensintentionen vorhersagen 

(ebd.).  

 

Salcher (2011) sieht Einstellungen als Richtlinien für ein bestimmtes Verhalten. Die Ein-

stellung vollzieht sich dabei auf einer affektiven und kognitiven Ebene. Die Abgrenzung 

zum Image sieht er darin, dass Einstellungen weniger komplex und damit klarer und be-

wusster sind. Das Image wirkt zudem eher unterbewusst, während Einstellungen in der 

Regel bewusst das Verhalten steuern. Einstellungen gelten zudem als langfristiger und 

konstanter. Im Gegensatz dazu ist das Image kurzfristiger und somit anfälliger für Beein-

flussung. Einstellungen sind zudem nicht so stark vom Individuum abhängig und damit 

stabiler als das Image. Einstellungen können grundsätzlich als rationaler und weniger 

gefühlsbetont angesehen werden.  

 

Biscaia et al (2013) konnten einen signifikant positiven Zusammenhang zwischen der 

Einstellung gegenüber dem Sponsor und der Kaufintention feststellen. Huber und Matthes 

(2007) heben die besondere Rolle der Wirkungskette von Glaubwürdigkeit auf die Ein-

stellung und das Kaufverhalten hervor, die in Zeiten eines wachsenden Misstrauens der 

KonsumentInnen eine immer bedeutendere Rolle spielt.  

 

Zusammengefasst wird in der vorliegenden Arbeit Einstellung als das relativ stabile Bild 

oder die innere Vorstellung eines Individuums von einem bestimmten Subjekt oder Ob-

jekt auf einer affektiven und kognitiven Ebene als Reaktion auf vorhergegangene Erfah-

rungen angesehen, welche die Grundlage für Verhalten darstellt. Die Einstellung ist dabei 

weniger komplex als das Image und findet unterbewusst statt.  
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Identifikation mit der Marke  

 

An dieser Stelle soll das mit dem Sponsoring verbundene, rezipientInnenseitige Selbst-

konzept und die damit verbundene Identifikation eingegangen werden, da dies zum Ver-

ständnis der Sponsoringwirkung beiträgt (Deiz, Myers & Strafford, 2012).  

 

Tajfel (1981, S. 255) beschreibt soziale Identität als „that part of an individual’s self-

concept which derives from his knowledge of his membership of a social group together 

with the value and emotional significance attached to that membership“. Diese Mitglied-

schaft in einer sozialen Gruppe - wie zum Beispiel Mitgliedschaften in einer Organisati-

on, einer Religion, einem Geschlecht, einer Alterskohorte (Tajfel & Turner, 1985) oder 

angepasst an die vorliegende Arbeit die Zugehörigkeit zu einer Fan-Gemeinde im E-Sport 

- wirkt sich auf die Einstellungen und das Verhalten aus (Laverie & Arnett, 2000). Indi-

viduen können dabei mehreren, lose miteinander verbundenen sozialen Identitäten 

gleichzeitig angehören (Ashforth, & Mael, 1989). So wird zum Beispiel eine E-

Sportveranstaltung auf der Event-Ebene nur besucht oder über Streaming-Plattformen wie 

www.twitch.tv oder www.youtube.com angesehen, die zur eigenen sozialen Identität pas-

sen. Auf der Team-Ebene kann sich die soziale Identität dahingehend auswirken, dass 

man sich eher Veranstaltungen von Teams ansieht, die man hinsichtlich der Werte und 

emotionalen Bindung als passend einstuft.  

 

Mael und Ashforth (1992) beschreiben zudem die Identifikation auf Organisationsebene. 

Die Identifikation mit einer Organisation wird dabei definiert „as a perceived oneness 

with an organization and the experience of the organization’s successes and failures as 

one’s own“ (Mael & Ashforth, 1992, S. 103). Demnach wird eine persönliche Identifika-

tion mit der Organisation hergestellt, was wiederum dazu führt, dass Aktionen gesetzt 

werden, um den Erfolg der Organisation zu verstärken (ebd.). Bezogen auf das Sponso-

ring könnte die Identifikation mit dem Sponsor dadurch zu einer höheren Kaufintention 

führen, da durch die Identifikation auch Einstellungen und das Verhalten geändert werden 

(Laverie & Arnett, 2000).  

 

http://www.twitch.tv/
http://www.youtube.com/
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Shu, King, und Chang (2015) sehen in der Identifikation mit der Marke ein wichtiges 

Kriterium für die Bewertung des wahrgenommenen Event-Sponsor-Fit, auf den im Fol-

genden noch detailliert eingegangen wird.  

 

Außerdem wird durch eine hohe Identifikation mit der Marke ein höheres Maß an Pri-

ming für Sponsorenmitteilungen ermöglicht. Huber und Matthes (2007) zeigten auf, dass 

die Identifikation bei Frauen eine stärkere Wirkung auf die Einstellung gegenüber dem 

Gesponserten aufweist.  

 

Einen weiteren Aspekt zur sozialen Identifikation beschreibt Becker-Olsen (2003) und 

Lawler (2001) mit der „Social Exchange Theory“. Diese beschreibt die das Zusammen-

spiel von Geben und Nehmen. Jeder Austausch hat demnach das Ziel, einen Nutzen für 

alle zu generieren. Bezogen auf Sponsoring kann demnach an dieser Stelle auf das bereits 

im Kapitel Sponsoring beschriebene „Das Magische Dreieck des Sponsorings“ (Bruhn, 

2018) verwiesen werden, welches das Verhältnis zwischen Medien, Wirtschaft (dem 

Sponsor), Sport (dem Gesponserten) und Zielgruppe darstellt. Bei einer höheren Identifi-

kation der Zielgruppe mit dem Sponsor oder dem Gesponserten besteht das Gefühl, einen 

Ausgleich zwischen Geben und Nehmen zu schaffen, was in einer besseren Einstellung 

zur Sponsorenmarke resultieren sollte. Diese Theorie konnte allerdings in den Untersu-

chungen von Huber und Matthes (2007) nicht bestätigt werden. Als Grund für diese Er-

gebnisse wird eine Überschätzung der Auswirkung der sozialen Identifikation genannt.   

 

Zusammengefasst lässt sich festhalten, dass die soziale Identifikation mit der Marke zwar 

eine relevante und moderierende Variable in der Beurteilung der Sponsoringwirkung dar-

stellt, da vor allem bei hohem Involvement kognitive Prozesse angestoßen werden und 

die soziale Identifikation mit dem Event-Sponsor-Fit in Verbindung steht (Shu, King, und 

Chang, 2015). Allerdings sollte die soziale Identifikation nicht überbewertet werden, da 

bezogen auf die Auswirkungen auf die Einstellung und Kaufintention lediglich fragmen-

tierte Forschungsergebnisse vorliegen.   
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Glaubwürdigkeit  

 

Da nun die Rolle der Identifikation mit der Marke dargelegt wurde, soll an dieser Stelle 

auf einen weiteren relevanten Aspekt eingegangen werden, der damit in Verbindung steht 

und die Wirkung des Sponsorings hinsichtlich der Einstellung beeinflusst - die Glaub-

würdigkeit des Sponsorings. Die Glaubwürdigkeit spielt bei der Sponsoringwirkung eine 

tragende Rolle, weil hohe Glaubwürdigkeit sowohl zu positiveren Einstellungen und Ver-

halten, als auch zu mehr Aufmerksamkeit führt (Rifon, Choi, Trimble & Li, 2004).  

 

Diese Auswirkungen werden mit der Attributionstheorie (Heider 1958; Kelley 1972; Kel-

ley, 1973) erklärt. Diese beruht auf der Annahme, dass Menschen Situationen sozial 

wahrnehmen und kausale Rückschlüsse auf Ereignisse machen. Aufgrund dieser Rück-

schlüsse können Vorhersagen für das Verhalten dieser Individuen getroffen werden. Hei-

der (1958) unterscheidet dabei zwischen internen und externen Attributionen. Kelley 

(1972; 1973) erweitert diese Unterscheidung zusätzlich in Distinktheit, Konsistenz und 

Konsens.  

 

Unterschiede in der Wahrnehmung eines Sponsorings hinsichtlich der Glaubwürdigkeit 

sieht Dean (2002) in der Art des Sponsorings - altruistisch oder ein unternehmerisches 

Selbstinteresse - und sieht wie auch Rifon, Choi, Trimble und Li (2004) die Attributions-

theorie und die Balancetheorie (Heider, 1958) als Grundlagen bei der Bewertung der 

Glaubwürdigkeit von den RezipientInnen. Demnach verstärken positiv bewertete Events 

die Wahrnehmung der Sponsoren positiv.  

 

Huber und Matthes (2007) konnten hinsichtlich der Glaubwürdigkeit Unterschiede bei 

den Geschlechtern bezogen auf die Produktklasse feststellen: Bei Produkten mit hohem 

Involvement (Audi) war die Glaubwürdigkeit bezogen auf die Einstellung bei Frauen 

stärker ausgeprägt, während die Kaufintention bei den Männern stärker ausgeprägt war. 

Bei dem Produkt mit niedrigem Involvement (Balisto) war die Glaubwürdigkeit bezogen 

auf die Einstellung und die Kaufintention bei Männern stärker ausgeprägt (ebd.) 
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Zusammengefasst spielt die Glaubwürdigkeit bei der Sponsoringwirkung eine wichtige 

Rolle, da von ihr Aufmerksamkeit, Einstellung und Verhalten anhängt. Die Glaubwürdig-

keit wird zudem zwischen den Geschlechtern unterschiedlich wahrgenommen.  

 

 

Kaufintention  

 

Die Messung der Kaufintention ist eine gute Möglichkeit, den Einfluss des Sponsorings 

auf die zukünftigen Verkaufszahlen zu messen. In Zeiten, in denen immer mehr Legiti-

mationsdruck auf Entscheidungsträgern von Sponsoring lastet, gewinnt die Messung der 

Kaufintention gegenüber der einfachen Messung von Awareness und Imagetransfer an 

Bedeutung (Crompton, 2004). Der Erfolg des Sponsorings hängt dabei zu einem großen 

Teil von der Wirkungskette von Glaubwürdigkeit auf die Kaufabsicht ab (Huber & 

Matthes, 2007). Es ist jedoch anzumerken, dass die Kaufintention nur einen Näherungs-

wert zu den tatsächlichen Kaufentscheidungen bildet, eine direkte Ableitung ist nicht 

möglich (Rutchmann, 2013). Die Werte sollten daher nicht überschätzt werden und im-

mer in Zusammenhang mit anderen Markeneffekten gemessen und beurteilt werden. 

 

Ein Sponsoring-Engagement kann zu einer Aktivierung der potenziellen Zielgruppe füh-

ren, die in Kaufintention resultieren kann. Die Kaufintention ist dabei laut Hohenauer 

(2016) von der Sympathie zum Sponsor, dem Event-Sponsor-Fit und dem Markenimage 

abhängig. Die positive Korrelation zwischen Markenimage und Kaufintention wurde be-

reits mehrfach dargestellt (Gwinner, Larson & Swanson, 2009; Novais & Acodia, 2013; 

Koronios et al, 2016). Mit dem Markenimage ist auch direkt das Image von Produkten 

oder Services der Marke verbunden. Das bedeutet jedoch nicht, dass die Konsumenten 

ein Interesse für die Produkte oder Services aufbringen müssen (Koronios et al, 2016). 

Biscaia et al (2013) untersuchten die Bedingungen für die Entstehung der Kaufintention 

bei Sport-Sponsoring und stellten in Form eines Strukturmodells fest, dass die Einstel-

lungsloyalität („Attitudinal Loyalty“) zu Verhaltensloyalität („Behavioral Loyalty“) führt. 

Die Einstellungsloyalität wirkt sich demnach positiv auf die Einstellung gegenüber dem 

Sponsor aus.  
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Die Verhaltensloyalität wirkt sich hingegen positiv auf die Sponsorship-Awareness aus, 

die sich zwar positiv auf die Einstellungen gegenüber dem Sponsor auswirkt, jedoch nicht 

positiv auf die Kaufintention. Kaufintention entsteht demnach erst über die Zeit hinweg. 

Der Fokus sollte auf dem Aufbau eines Links zwischen Sponsor und Gesponserten liegen. 

Zudem konnte hierbei eine positive Korrelation zwischen Awareness und Kaufintention 

festgestellt werden (Biscaia et al, 2013). Hohenauer (2016, 181f) hebt hervor, dass es sich 

bei Sponsoring primär um ein Markentool und nicht um ein Vertriebstool handelt. Wie 

die obere Darstellung jedoch zeigt, können durchaus Vertriebsziele mit Sponsoring er-

reicht werden, was angesichts des steigenden Legitimations- und Messungsdrucks auch 

essenziell für Sponsoring-Engagements erscheint.  

 

 

Langfristigkeit des Sponsorings  

 

Ein weiterer wichtiger Aspekt für die Sponsoringwirkung ist die Langfristigkeit des 

Sponsorings. Dies ist vor allem der Tatsache geschuldet, dass sich sowohl das Mar-

kenimage, als auch die Einstellung und die daraus resultierende Kaufintention nicht kurz-

fristig, sondern sich in einem langfristigen Prozess ändern. Vor allem die komplexere und 

bewusstere Einstellung ändert sich wie bereits angeführt laut Salcher (2011) nur langfris-

tig. Auch der Imagetransfer als langfristige Übertragung von Vorstellungsbildern impli-

ziert die Relevanz der Langfristigkeit des Sponsorings. (Salcher, 2011; Pflaum, Bäuerle 

& Laubach, 2002). Da die Einstellung als eine der relevantesten Faktoren für die Effekti-

vität von Sponsoring angesehen werden kann (Biscaia et al, 2013), erscheint es notwen-

dig, die Auswirkungen der Langfristigkeit des Sponsorings näher zu betrachten.  

 

Mazodier und Quester (2014) untersuchten anhand einer Längsschnittuntersuchung am 

Beispiel des FIFA World Cups 2010 die Auswirkungen des Sponsorings auf die Marke 

über drei Zeitpunkte ((T1 = Woche 29, T 2 = Woche 31, T3 = Woche 33) hinweg.  
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Während die initialen Markenwerte beim Low-Fit-Sponsoring bei T1 niedriger waren, als 

bei High-Fit-Sponsoring, stiegen die Werte bei T2 und T3 deutlich an, während die Werte 

beim High-Fit-Sponsoring bei T2 sogar sanken und bei T3 nur leicht anstiegen. Daraus 

resultiert, dass Low-Fit-Sponsorings im Zeitverlauf profitieren.  

 

 

Abbildung 3: The role of sponsorship fit in brand affect change caused by sponsorship-linked marketing activities. 

(Mazodier & Quester, 2014)  

 

Auch Dardis (2009) untersuchte die Auswirkungen von langfristigem Sponsoring unter 

dem theoretischen Mantel des Mere Exposure Effekts. Dafür wurden den TeilnehmerIn-

nen Print-Werbungen von kongruent und inkongruent wahrgenommenen fiktiven Sponso-

ren mehrmalig mittels „multipler booklet procedure“ präsentiert. Es konnte festgestellt 

werden, dass initial niedrig wahrgenommene Kongruität eines Sponsors durch mehrmali-

ge Darbietung verbessert wird.   

 

Ein Sponsoring-Engagement sollte demnach immer langfristig betrachtet werden. Es deu-

tet sich jedoch an, dass gerade Sponsoren mit niedrigem Event-Sponsor-Fit beziehungs-

weise niedriger wahrgenommener Kongruität zum Gesponserten von längerfristigem 

Sponsoring profitieren.  
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Im Folgenden soll näher auf den aktuellen Stand der Forschung zu Event-Sponsor-Fit mit 

Fokus auf die Wirkungen auf die Marke - konkreter dem Markenimage, der Einstellung 

gegenüber dem Sponsor und der Kaufintention gegenüber dem Sponsor - eingegangen 

und damit der Theorieteil der vorliegenden Arbeit abgeschlossen werden.  

 

 

Event-Sponsor-Fit 

 

Da nun eine theoretische Basis für E-Sport, damit verbundenes Sponsoring und die Wir-

kungsmechanismen dieses Sponsorings geschaffen wurde, soll im Folgenden auf den 

Event-Sponsor-Fit eingegangen werden, der eine Grundlage für die empirische Untersu-

chung bildet und daher hinsichtlich Markenimage, Einstellung zur Marke und Kaufinten-

tion näher beleuchtet werden soll. Der Event-Sponsor-Fit wird in der Literatur alternativ 

auch als Kongruenz (Choi, Kim, Davis & Lee, 2013), als Sponsor-Event-Kongruenz 

(Chebli & Gharbi, 2014) und Image-Kongruenz (Han, Choi, Kim, Davis & Lee, 2013) 

bezeichnet. Gemeint ist die vom Konsumenten wahrgenommene Passung zwischen dem 

Sponsor und dem gesponserten Event (Grohs & Reisinger, 2005; Lacey & Close, 2013).  

 

Die theoretische Grundlage für den Event-Sponsor-Fit findet sich in den Konsistenztheo-

rien. Diese beruhen laut Felser (2007, S. 272) „auf der Kernannahme, dass Menschen 

Widersprüche zwischen verschiedenen Kognitionen nur ungern hinnehmen.“ Aus diesem 

Grund streben Menschen nach Konsistenz und versuchen, inkonstantes Verhalten zu 

vermeiden oder aufzulösen. Damit ist die Annahme verbunden, dass Einstellungen nicht 

isoliert, sondern als System funktionieren, die gegenseitigen Abhängigkeiten unterworfen 

sind. Harmonische Einstellungen werden als angenehm empfunden und beibehalten, wäh-

rend inkonsistente Einstellungen Spannungen erzeugen und daher anfällig für Verände-

rungen sind (Herkner, 1991). Unter dem Dach der Konsistenztheorien stehen die Balan-

cetheorie von Heider (1958), die Kongruitätstheorie von Osgood und Tannenbaum (1957) 

sowie die Theorie der kognitiven Dissonanz von Festinger (1978), auf die im Folgenden 

kurz eingegangen werden soll, da diese auch heute noch die theoretische Grundlage der 

aktuellen internationalen Forschung des Event-Sponsor-Fit bilden.  
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Die Balancetheorie von Heider (1958) beschreibt die Beziehung zwischen Personen, Ob-

jekten und Ereignissen, die in vielfältigen Beziehungen zueinanderstehen, die sowohl 

positiv als auch negativ ausgeprägt sein können. Ausgewogen (balanced) ist eine Struktur 

dann, wenn keine oder zwei negative Relationen vorhanden sind. Im E-Sport-Sponsoring 

wäre beispielsweise eine ausgewogene Struktur vorhanden, wenn der Zuschauer eine po-

sitive Haltung gegenüber der E-Sportveranstaltung und dem Sponsor hat. Ist eine Struktur 

hingegen unausgewogen, kommt es zu einer Neubewertung der Struktur, bis eine ausge-

wogene Struktur besteht. So eine Neubewertung könnte in Form einer Abkehr von der E-

Sportveranstaltung oder der Übertragung der Zuschreibungen der Veranstaltung auf den 

Sponsor darstellen.  

 

Die Kongruitätstheorie von Osgood und Tannenbaum (1957) geht noch einen Schritt wei-

ter, als die Balancetheorie von Heider. Es wird nicht nur auf die Balance zwischen positiv 

und negativ geachtet, sondern zusätzlich auf die jeweilige Quantifizierung beziehungs-

weise Gewichtung geachtet.  Damit unterliegt die Kongruitätstheorie einer engeren Defi-

nition als die Balancetheorie. Die Theorie besagt, dass eine Wiederherstellung von Kon-

gruenz schwieriger ist, je weiter die Einstellungen an den Extrempunkten (positiv oder 

negativ) liegen.  

 

Die Theorie der kognitiven Dissonanz (Festinger, 1978) nimmt an, dass Menschen nach 

einem kognitiven Gleichgewicht streben. Ist dieses Gleichgewicht – zum Beispiel zwi-

schen Einstellungen und Verhalten – nicht vorhanden, besteht eine kognitive Dissonanz. 

Diese ist abhängig von der Relevanz der jeweiligen Kognitionen. Es wird versucht, diese 

kognitive Dissonanz abzubauen oder ganz aus dem Weg zu räumen.  

 

Da nun die zugrundeliegenden Theorien beschrieben wurden, soll im Folgenden auf den 

aktuellen Stand der Forschung zum Event-Sponsor-Fit mit besonderem Fokus auf das 

Markenimage des Sponsors, die Einstellung gegenüber dem Sponsor und die Kaufintenti-

on gegenüber dem Sponsor eingegangen werden.  
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Folgende Faktoren gelten als ausschlaggebend für die Wahrnehmung eines Event-

Sponsor-Fit: Der Produkt-Fit, der Sportbezug, die wahrgenommenen Vorteile, die regio-

nale Identität, die Autonomiewahrnehmung, die Exklusivität (Woisetschläger, Dreisbach, 

Schnöring & Backhaus, 2013), die Ähnlichkeit der Images und Werten, eine logische 

Verbindung, das Übereinstimmen der Persönlichkeiten und gemeinsame Assoziationen 

(Chien, Cornwell, & Pappu, 2011; Simmons & Becker-Olsen, 2006).  

 

Im Folgenden wird auf den aktuellen Forschungsstand zum Event-Sponsor-Fit in Zu-

sammenhang mit dem Markenimage als erste Markenzuschreibung eingegangen.  

 

 

Event-Sponsor-Fit und Markenimage 

 

Viele Studien beschäftigen sich mit den Auswirkungen des Event-Sponsor-Fit auf das 

Markenimage der Sponsoren. Grohs & Reisinger (2005) beschreiben den Event-Sponsor-

Fit in diesem Kontext als wichtigsten Faktor für einen positiven Imagetransfer. Hier gilt 

neben einem bereits bestehenden Event-Sponsor-Fit die adäquate Kommunikation des 

Links zwischen dem Sponsor und dem Gesponserten entscheidend. Eine positive Wir-

kung des Event-Sponsor-Fit auf das Markenimage geht auch aus den Studien von Woiset-

schläger und Michaelis (2012), Chebli und Gharbi (2014), Grohs (2015) hervor. Woiset-

schläger und Michaelis (2012) erweitern diese Ergebnisse um einen positiven Lern- und 

Erinnerungseffekt auf das Markenimage und stellen eine positive Verknüpfung zwischen 

dem Event-Image und dem Markenimage fest. Lacey und Close (2013) beschreiben zu-

dem, dass ein negatives Image von großen Sponsoren durch positives Event-Image aus-

geglichen werden kann. Dieser Effekt zeigte sich jedoch nur bei einem bestehenden Link 

zwischen Event und Sponsor.  

 

Weitere positive Faktoren des Event-Sponsor-Fit auf das Markenimage beschreiben auch 

Grohs und Reisinger (2005; 2014). Sie kamen in beiden Studien zu dem Ergebnis, dass 

Event-Involvement positive Effekte auf das Markenimage des Sponsors hervorruft.  
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Außerdem werden Event-Image, die Identifikation mit dem Sponsor und die Relevanz der 

Produktkategorien (Grohs, 2016) als Einflussfaktoren beschrieben. Gwinner, Larson und 

Swanson (2009) sehen außerdem den Aspekt der Team-Identifikation als relevanten Ein-

flussfaktor für den Imagetransfer. Laut Grohs (2015) gilt der Product-Fit nicht als ent-

scheidend für diese drei Effekte.  

 

Es werden jedoch auch negative Effekte des Sponsorings auf das Markenimage beschrie-

ben: Grohs und Reisinger (2005) kamen zu dem Ergebnis, dass mehr Sponsoring Expo-

sure zu negativen Effekten führt. In einer späteren Studie (Grohs & Reisinger, 2014) wird 

hohe Kommerzialisierung als Ursache für negative Effekte auf das Markenimage erwei-

tert. Diese beiden Effekte traten bei einem niedrigen Event-Sponsor-Fit - also Low-

Sponsor-Fit - auf. Diese Ergebnisse können als Indiz für ein Risiko von Low-Sponsor-Fit-

Engagements gedeutet werden.  

 

Dem gegenüber steht jedoch eine sehr aktuelle Studie von Ströh (2017). Er kam zu dem 

Ergebnis, dass „non-endemic-Sponsoren“ - die als vergleichbar mit der Definition der 

Sponsoren mit niedrigem Event-Sponsor-Fit anzusehen sind - auch Aufmerksamkeit ge-

nerieren, keine negativen Effekte durch das Sponsoring-Engagement dieser Sponsoren 

festzustellen sind, dass keine generelle Abneigung gegenüber diesen Sponsoren besteht 

und dass auch bei diesen Sponsoren ein positiver Image-Transfer möglich ist. Auch Dos 

Santos, Calabuig und Sánchez (2019) konnten in ihrer Eyetracking-Studie nicht bestäti-

gen, dass ein niedriger Event-Sponsor-Fit zu weniger Aufmerksamkeit führt. Jedoch muss 

hierbei angemerkt werden, dass die Sponsoren bei dieser Studie generell sehr wenig Be-

trachtungsdauer (2,8 %) hatten, was von den Autoren auf den Effekt der Sponsorship-

Blindness, also einem kognitiven Ausblenden von Sponsoring-Einblendungen, zurückge-

führt wird.   
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Copetti, Wentzel, Tomczak und Henkel (2009) kamen ebenfalls zu dem Ergebnis, dass 

Sponsorings mit einer niedrig wahrgenommenen Kongruenz ebenfalls einen positiven 

Imagetransfer bewirken können. Sie sehen gerade bei dieser Art von Sponsoren eine ge-

lungene Partizipation der Zielgruppe als entscheidend für den Erfolg eines Sponsorings 

und einem damit verbundenen besseren Imagetransfer.  

 

 

Event-Sponsor-Fit und Einstellung 

 

Ein weiterer Fokus in der aktuellen internationalen Forschung zum Event-Sponsor-Fit im 

Sportsponsoring liegt auf der Einstellung der RezipientInnen gegenüber des 

Sponsorships. Laut einer Studie von Newzoo (2018) gaben auf die Frage zur Einstellung 

zum Grafikchiphersteller Nvidia 58 % der E-Sport-Zuschauer an, eine positive Einstel-

lung zur Marke zu haben, während lediglich 24 % der Nicht-KonsumentInnen eine posi-

tive Einstellung zu Nvidia angaben. Da Nvidia einer der größten Sponsoren von E-Sport 

darstellt, ist die Wirkung dieses Sponsoring-Engagements auf die Einstellung der Ziel-

gruppe hervorzuheben.   

 

Während Carrillat, d’Astous und Davoine (2013) einen positiven Effekt auf die Einstel-

lung gegenüber den Sponsoren nur auf der Ebene eines „Sponsor-Event geographical 

match“ (SEG) identifizieren, der seine Definition des hier beschriebenen Event-Sponsor-

Fit lediglich auf den Faktor „regionale Identität“ bezieht, kamen Woisetschläger, Dreis-

bach, Schnöring und Backhaus (2013) in ihren Studien zu dem umfassenderen Ergebnis, 

dass Sponsoren mit einem hohen Event-Sponsor-Fit umso mehr von einer starken Ver-

einsmarke profitieren und dass die Einstellungsübertragung auf die Sponsorenmarke 

dadurch begünstigt wird. Diese Ergebnisse konnten auch in späteren Studien von Pappu 

und Cornwell (2014), Hutabarat und Gayatri (2014) sowie Eddy (2014) repliziert werden.  
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Han, Choi, Kim, Davis und Lee (2013) bestätigen in ihrer Studie die Einstellungsübertra-

gung auf die Sponsorenmarke durch eine Image-Kongruenz zwischen Event und Sponsor 

und erweitern diesen Effekt um eine positive Korrelation mit der Kaufintention gegen-

über dem Sponsor.  

 

Doch auch bei den Forschungsergebnissen zum Einstellungstransfer deutet sich an, dass 

ein niedriger Event-Sponsor-Fit ebenfalls wirkungsvoll sein kann. So kamen Mazodier 

und Quester (2014) in ihrer Studie zu dem Ergebnis, dass ein niedrig wahrgenommener 

Event-Sponsor-Fit mit fortlaufender Dauer des Events zu einer besseren Einstellung zur 

Sponsorenmarke führt, als es bei einer Marke mit einem hohen wahrgenommenen Event-

Sponsor-Fit der Fall ist, obwohl hier die Ausgangswerte hinsichtlich der Einstellung ge-

ringer waren.  

 

 

Event-Sponsor-Fit und Kaufintention  

 

Zuletzt soll auf den Zusammenhang zwischen dem Event-Sponsor-Fit und der Kaufinten-

tion eingegangen werden. Wie bereits beschrieben gewinnt die Kaufintention als Variable 

für das Sportsponsoring immer mehr an Bedeutung (Crompton, 2004). Dabei ist die 

Kaufintention keinesfalls losgelöst vom Markenimage und der Einstellung zum Sponsor. 

Vielmehr besteht eine Abhängigkeit der Kaufintention vom Markenimage (Gwinner, Lar-

son & Swanson, 2009; Novais & Acodia, 2013; Koronios et al, 2016, Hohenauer, 2016) 

und von der Einstellung (Biscaia et al, 2013).  

 

Hinsichtlich des Event-Sponsor-Fit stellten Koo et. Al (2006) einen signifikanten Zu-

sammenhang zwischen dem Event-Sponsor-Fit und der Kaufintention hinsichtlich affek-

tiver und kognitiver Reaktionen der TeilnehmerInnen fest. Auch Papadimitriou, Kapla-

nidou, und Papacharalampous (2016) beschäftigten sich ebenfalls mit dem Zusammen-

hang von Event-Sponsor-Fit und Kaufintention. Sie legten allerdings im Gegensatz zu 

Koo et al (2006) den Fokus auf kognitive Aspekte.  
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Sie stellten heraus, dass der Event-Sponsor-Fit die Einstellung zum Sponsor beeinflusst 

und zu einer Bildung einer wahrgenommenen Markenqualität beiträgt, die in positiver 

Kaufintention resultiert. Diese Ergebnisse bestätigen die Ausführungen von Biscaia et al 

(2013), dass die Einstellung die Kaufintention beeinflusst. Dies wird durch den Einfluss 

des Event-Sponsor-Fit erweitert – der Event-Sponsor-Fit beeinflusst die Einstellung und 

die Einstellung wirkt sich demnach auf die Kaufintention aus.  

 

Da nun auf die relevanten theoretischen Grundlagen und den aktuellen Stand der For-

schung eingegangen wurde, soll im Folgenden die Forschungslücke herausgearbeitet 

werden und auf dessen Grundlage die Forschungsfragen und Hypothesen für den empiri-

schen Teil der Arbeit gebildet werden.  
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Darstellung der Forschungslücke  

 

Grundlegend soll an dieser Stelle angemerkt sein, dass sich fast der gesamte dargestellte 

internationale Forschungsstand zum Event-Sponsor-Fit mit Ausnahme von Ströh (2017), 

der sich auf E-Sport im Speziellen bezieht, lediglich auf klassisches Sportsponsoring wie 

Fußballveranstaltungen oder Randsportarten bezieht, nicht aber auf E-Sport-

Veranstaltungen.  Dies sollte dem erst in den letzten Jahren stark an Dynamik gewinnen-

den Forschungsbereich des E-Sports geschuldet sein.  

 

In Verbindung mit dem dargestellten definitorischen Spannungsfeld zwischen E-Sport 

und klassischem Sport sind die dargestellten Ergebnisse nicht unmittelbar auf E-Sport 

übertragbar. Diese Limitation hebt auch Woisetschläger, Dreisbach, Schnöring und 

Backhaus (2013) hervor. Zudem ist im dargestellten Forschungsstand zum Event-

Sponsor-Fit ein klarer Fokus auf den Wirkungen von Sponsoring mit einem hohen Event-

Sponsor-Fit, während niedrigem Event-Sponsor-Fit nur wenig Bedeutung zukommt.  

 

Erste Annahmen der internationalen Forschung weisen darauf hin, dass es auch bei einem 

niedrigen Event-Sponsor-Fit positive Wirkungen auf das Markenimage, die Einstellung 

zum Sponsor und die Kaufintention gegenüber dem Sponsor geben kann. (Mazodier & 

Quester, 2014; Ströh, 2017) Aus diesem Grund wird in diesen beiden Nischen die For-

schungslücke gesehen und auf diesen in Verbindung von Sponsoring im E-Sport mit den 

Wirkungen auf die Marke bei Sponsorships mit niedrigem Event-Sponsor-Fit gesehen.  

 

Zudem stellen Mazodier und Quester (2014) wie auch Novais und Acodia (2013) die 

Langfristigkeit des Sponsorings als relevanten Faktor für den Erfolg von Sponsoring in 

den Mittelpunkt. Auch dieser Aspekt wird als Forschungsdefizit gewertet und wird in der 

Fragestellung der vorliegenden Arbeit berücksichtigt, um die Wirkungszusammenhänge 

von Sponsoring im E-Sport besser zu verstehen.  

 

Im Folgenden werden die mit der Forschungslücke und dem aktuellen Stand der interna-

tionalen Forschung verbundenen Forschungsfragen und Hypothesen aufgestellt.  
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3. Forschungsfragen und Hypothesen 
 

 

Im nachfolgenden Kapitel sollen die für den empirischen Teil der Arbeit relevanten For-

schungsfragen und Hypothesen aufgestellt, kurz beschrieben werden und anschließend 

zur besseren Übersicht eine Darstellung der Forschungsfragen und Hypothesen erfolgen.  

 

Im Theorieteil der Arbeit wurde bereits die positive Wirkung eines hohen Event-Sponsor-

Fit auf das Markenimage der Sponsoren im Sportsponsoring beschrieben (Grohs & 

Reisinger, 2005; Woisetschläger & Michaelis, 2012; Chebli & Gharbi, 2014; Grohs, 

2015). Diese Wirkung soll im empirischen Teil auch für den Bereich E-Sport überprüft 

werden und unter Bezugnahme des internationalen Forschungstandes konkrete Fragestel-

lungen gebildet und geprüft werden.  

 

Der Fokus liegt dabei auf den abhängigen Variablen des Markenimages des Sponsors, der 

Einstellung gegenüber dem Sponsor und der Kaufintention gegenüber dem Sponsor. Die-

se Variablen finden sich in nahezu allen vergleichbaren Studien als Kernvariablen für die 

Bewertung des Sponsoringerfolgs (Gwinner, Larson & Swanson, 2009; Novais & Acodia, 

2013; Koronios et al, 2016; Grohs & Reisinger, 2005; Huber & Matthes, 2007) und soll-

ten daher gemeinsam empirisch untersucht werden. Bei klassischem Sponsoring wurde 

bereits eine positive Korrelation zwischen Markenimage und Kaufintention beschrieben 

(Gwinner, Larson & Swanson, 2009; Novais & Acodia, 2013; Koronios et al, 2016). Es 

wird diese Korrelation auch im E-Sport erwartet, da trotz der dargestellten Unterschiede 

zwischen klassischem Sport und E-Sport der von Biscaia et al (2013) dargestellte Wandel 

von Einstellungsloyalität („Attitudinal Loyalty“) zu Verhaltensloyalität („Behavioral Lo-

yalty“) vermutet wird.  

 

Außerdem sollen die Variablen Involvement und Glaubwürdigkeit in die Fragestellung 

miteinfließen, da diese als wichtigste Faktoren für die abhängigen Variablen Mar-

kenimage, Einstellung und Kaufintention gelten (Grohs & Reisinger, 2005; 2014; Rifon, 

Choi, Trimble & Li, 2004). 
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Forschungsfrage 1 

 

Grohs & Reisinger (2005) beschreiben den Event-Sponsor-Fit als wichtigsten Faktor für 

positiven Imagetransfer. Dieser Effekt wird auch von Woisetschläger und Michaelis 

(2012), Chebli und Gharbi (2014) und Grohs (2015) festgestellt. Zusätzlich zum Mar-

kenimage gibt es in Verbindung mit dem Event-Sponsor-Fit auch Studien, welche sich 

auf die Einstellung zum Sponsor (Carrillat, d’Astous und Davoine, 2013) und auf die 

Kaufintention beziehen (Han, Choi, Kim, Davis und Lee, 2013).  

 

Auf Basis dieser Annahmen wird Forschungsfrage 1 aufgestellt und die genannten ab-

hängigen Variablen Markenimage, Einstellung zum Sponsor und Kaufintention gegen-

über dem Sponsor auch für die weiteren Forschungsfragen übernommen.  

 

FF1: Wie wirkt sich der Event-Sponsor-Fit bei E-Sport-Sponsorings auf das Mar-

kenimage, die Einstellung und die Kaufintention des Sponsors aus?  

 

Ströh (2017) beschreibt in seiner Studie zu E-Sport, dass keine negativen Effekte durch 

das Sponsoring-Engagement von nicht endemischen Sponsoren festzustellen sind, dass 

keine generelle Abneigung gegenüber diesen Sponsoren besteht und dass auch bei diesen 

Sponsoren ein positiver Image-Transfer möglich ist. Auch Copetti, Wentzel, Tomczak 

und Henkel (2009) bestätigen die Möglichkeit eines positiven Imagetransfers von Low-

Fit-Sponsoren. Mazodier und Quester (2014) sehen zudem einen positiven Einstellungs-

transfer von Low-Sponsor-Fit-Sponsoren. Daraus ergibt sich für die Erhebung folgende 

Nullhypothesen:  

 

H0a: Es gibt keinen Unterschied hinsichtlich des Markenimages bei High- und Low-Fit-

Sponsoren.   

 

H0b: Es gibt keinen Unterschied hinsichtlich der Einstellung zum Sponsor bei High- und 

Low-Fit-Sponsoren.   
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H0c: Es gibt keinen Unterschied hinsichtlich der Kaufintention gegenüber High- und 

Low-Fit-Sponsoren.   

 

Als Alternativhypothesen werden H1a,b,c gebildet. Auch wenn die Alternativhypothese 

ungerichtet ist, lassen die Ergebnisse Schlussfolgerungen in der Interpretation zu, weswe-

gen diese Gegebenheit als nicht kritisch angesehen wird.  

 

H1a: Es gibt einen Unterschied hinsichtlich des Markenimages bei High- und Low-Fit-

Sponsoren.   

 

H1b: Es gibt einen Unterschied hinsichtlich der Einstellung zum Sponsor bei High- und 

Low-Fit-Sponsoren.   

 

H1c: Es gibt einen Unterschied hinsichtlich der Kaufintention gegenüber High- und Low-

Fit-Sponsoren.   

 

Lacey und Close (2013) beschreiben in ihrer Studie, dass ein negatives Image von großen 

Sponsoren durch eine positive Einstellung zum Event ausgeglichen werden kann. Dieser 

Effekt zeigte sich jedoch nur bei einem bestehenden Link zwischen Event und Sponsor. 

Durch die bereits beschriebene Verknüpfung von Markenimage, Einstellung und Kaufin-

tention werden auch diese in Hypothese 1 berücksichtigt und die Hypothese dahingehend 

erweitert.  

 

H2a: Je besser die Einstellung zum E-Sport-Event, desto besser das Image von High-Fit-

Sponsoren.  

 

H2b: Je besser die Einstellung zum E-Sport-Event, desto besser die Einstellung zu High-

Fit-Sponsoren.  

 

H2c: Je besser die Einstellung zum E-Sport-Event, desto besser die Kaufintention gegen-

über High-Fit-Sponsoren.  
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Forschungsfrage 2 

 

Ein weiterer Aspekt stellt die Langfristigkeit des Sponsorings dar. Langfristiges Sponso-

ring wirkt sich laut Novais und Acodia (2013) bei Sportsponsoring positiv auf den Image-

transfer aus. Erweitert wird diese Annahme für die vorliegende Arbeit um die abhängigen 

Variablen Einstellung zur Sponsorenmarke und die Kaufintention gegenüber der 

Sponsorenmarke. Aus diesem Grund baut Forschungsfrage 2 auf der Langfristigkeit des 

Sponsorings auf.  

 

FF2: Wie wirkt sich die Langfristigkeit eines E-Sport-Sponsorings auf das Mar-

kenimage, die Einstellung und die Kaufintention des Sponsors aus?  

 

Die Studie von Mazodier und Quester (2014) kam zu dem Ergebnis, dass sich mit fortlau-

fender Dauer des Sponsorings stärkere Zuwächse bei Low-Sponsor-Fit-Sponsoren hin-

sichtlich der Einstellungsänderung als bei High-Sponsor-Fit-Sponsoren vollziehen. In 

Anlehnung dazu werden die Hypothesen H3a,b,c gebildet:  

 

H3a: Die Kommunikation eines langfristigen E-Sport-Sponsoring-Engagements (5 Jahre 

in Folge) wirkt sich positiver auf das Markenimage von Low-Fit-Sponsoren aus als auf 

das Markenimage von High-Fit-Sponsoren.  

 

H3b: Die Kommunikation eines langfristigen E-Sport-Sponsoring-Engagements (5 Jahre 

in Folge) wirkt sich positiver auf die Einstellung zu Low-Fit-Sponsoren aus als auf die 

Einstellung von High-Fit-Sponsoren. 

 

H3c: Die Kommunikation eines langfristigen E-Sport-Sponsoring-Engagements (5 Jahre 

in Folge) wirkt sich positiver auf die Kaufintention gegenüber Low-Fit-Sponsoren aus als 

auf die Kaufintention gegenüber High-Fit-Sponsoren. 
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Forschungsfrage 3 

  

Grohs und Reisinger (2005; 2014) kamen in beiden Studien zu dem Ergebnis, dass Event 

Involvement positive Effekte auf das Markenimage des Sponsors hervorruft. Wie auch 

schon bei den vorhergehenden Forschungsfragen werden die Effekte des Markenimages 

auch für die Einstellung und die Kaufintention erwartet.  

 

FF3: Wie beeinflusst Involvement in E-Sport das Markenimage, die Einstellung und 

die Kaufintention des Sponsors?  

 

H4a: Je höher das Involvement in E-Sport, desto besser ist das Markenimage der 

Sponsorenmarke ausgeprägt.  

 

H4b: Je höher das Involvement in E-Sport, desto besser ist die Einstellung zur 

Sponsorenmarke ausgeprägt.  

 

H4c: Je höher das Involvement in E-Sport, desto besser ist die Kaufintention gegenüber 

der Sponsorenmarke ausgeprägt.  
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Forschungsfrage 4 

 

Auch die Glaubwürdigkeit (Rifon, Choi, Trimble & Li, 2004) gilt als Kernkriterium für 

einen erfolgreichen Imagetransfer. Auch hinsichtlich der Glaubwürdigkeit werden die 

Effekte des Markenimages auch für die Einstellung und die Kaufintention erwartet.  

 

FF4: Wie beeinflusst die Glaubwürdigkeit des Sponsorings das Markenimage, die 

Einstellung und die Kaufintention des Sponsors?  

 

H5a: Je höher die wahrgenommene Glaubwürdigkeit des Sponsorings, desto besser ist 

das Markenimage der Sponsorenmarke ausgeprägt. 

 

H5b: Je höher die wahrgenommene Glaubwürdigkeit des Sponsorings, desto besser ist 

die Einstellung zur Sponsorenmarke ausgeprägt.  

 

H5c: Je höher die wahrgenommene Glaubwürdigkeit des Sponsorings, desto besser ist 

die Kaufintention gegenüber der Sponsorenmarke ausgeprägt. 

 

Zusammengefasst ergibt sich aus den aufgestellten Forschungsfragen und Hypothesen 

folgendes Bild zur besseren Übersicht der vermuteten Wirkungszusammenhänge bei der 

Wirkung von Sponsoring im E-Sport:  
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Tabelle 1: Übersicht der Forschungsfragen, eigene Darstellung 

  

Hypothesen  Unabhängige Variablen  Abhängige Variablen  

H0a / H1a Event-Sponsor-Fit = 
Markenimage des Sponsors 

(High/Low-Fit) = 

H0b / H1b  
Einstellung zum Sponsor (High/Low-

Fit) = 

H0c / H1c  
Kaufintention gegenüber Sponsor 

(High/Low-Fit) = 

H2a 
Einstellung zum E-Sport-

Event +  

Markenimage des Sponsors (High-Fit) 

+ 

H2b  Einstellung zum Sponsor (High-Fit) + 

H2c  
Kaufintention gegenüber Sponsor 

(High-Fit) + 

H3a 
Dauer E-Sport-Sponsoring 

(Low-Fit) + 
Markenimage des Sponsors + 

H3b  Einstellung zum Sponsor + 

H3c  Kaufintention gegenüber Sponsor + 

H4a E-Sport-Involvement + Markenimage des Sponsors + 

H4b  Einstellung zum Sponsor + 

H4c  Kaufintention gegenüber Sponsor + 

H5a 
Glaubwürdigkeit des Sponso-

rings + 
Markenimage des Sponsors + 

H5b  Einstellung zum Sponsor + 

H5c  Kaufintention gegenüber Sponsor + 
Tabelle 2: Übersicht Hypothesen, eigene Darstellung 
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4. Untersuchungsanlage und Methode  
 

 

Im Folgenden soll das methodische Vorgehen für den empirischen Teil der Arbeit darge-

stellt werden. Zunächst soll kurz dargestellt werden, aus welchem Grund die gewählte 

Methode zur Anwendung kommt, folglich wird die gewählte Methode mit sämtlichen 

Relevanten Eckpunkten im Detail dargestellt.  

 

 

Methode & Design  

 

Für die empirische Arbeit wurde ein quantitativer Forschungsansatz und somit eine de-

duktive Forschungslogik gewählt. Es wird auf die wissenschaftlichen Gütekriterien Re-

präsentativität, Objektivität, Validität und Reliabilität gesetzt. Hierbei muss jedoch die 

erste Limitation eingebracht werden: es handelt sich bei der Stichprobe lediglich um eine 

willkürliche Stichprobe, da aufgrund von zeitlich und finanziell begrenzten Ressourcen 

keine reine Zufallsauswahl möglich wäre. Aus diesem Grund sind die Ergebnisse auch 

nicht auf die Grundgesamtheit übertragbar und es besteht lediglich eine externe Validität 

der Ergebnisse (Baur & Blasius, 2014). Auf diese Limitation wird jedoch am Ende der 

Arbeit näher eingegangen. Aufgrund der technischen Entwicklung der letzten Jahre wur-

de auf eine experimentelle Online-Befragung gesetzt. Die Vorteile liegen vor allem in der 

ressourcenschonenden Verbreitung der Fragebögen, der schnellen Rücklaufquote und 

dem Ausbleiben eines Interview-Bias. Die Nachteile dieser Methode wie die mangelnde 

Kontrolle über das vollständige Verständnis der Fragestellung und die ernsthafte Beant-

wortung der Fragen wurden in Kauf genommen (Springer et. al, 2015). 
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Die Arbeit baut auf einem experimentellen, quantitativen 2x2 Design auf, das in Form 

einer experimentellen Online-Befragung unter Einsatz von Multi-Stimuli umgesetzt wur-

de. Somit teilt sich die Untersuchungsstichprobe auf vier Gruppen, bei denen die Unter-

scheidung hinsichtlich des Event-Sponsor-Fit (High-Sponsor-Fit versus Low-Sponsor-

Fit) und der Dauer des Sponsorings (erstmaliges Sponsoring versus fünftes Jahr in Folge) 

getroffen wurde.  

 

Um die Validität der Ergebnisse zusätzlich zu erhöhen, wurde ein Multi-Stimulus-Design 

gewählt, bei dem die Gruppen jeweils in zwei Untergruppen mit jeweils vergleichbaren 

Marken unterteilt wurden, bei denen unterschiedliche Marken präsentiert wurden. Als 

High-Sponsor-Fit-Marken wurden die beiden deutschen Headset-Hersteller Beyerdyna-

mic und Sennheiser gewählt, die beide hinsichtlich Zielgruppe, Segmentierung und Image 

miteinander vergleichbar sind. Als Low-Sponsor-Fit-Marken wurden Comdirect und ING 

(ehemals ING DiBa) gewählt, beides deutsche Kreditinstitute mit vergleichbarerer Ziel-

gruppe, Segmentierung und Image.  

 

Dadurch ergibt sich eine Anzahl von insgesamt acht Fragebögen. Durch den Multi-

Stimuli-Aufbau wird der Markeneffekt abgeschwächt und die Validität der Ergebnisse 

erhöht. 

 

Alle Probanden haben einen Online-Fragebogen ausgefüllt, in dem manipuliertes Stimu-

lusmaterial eines Online-Zeitungsartikels und eines Finalspiels der „League of Legends 

Word Championship Finals 2018“ eingebunden wurde. Die gewählte Methode ermöglicht 

die Beantwortung der aufgestellten Forschungsfragen und Hypothesen.  

 

Zur besseren Übersicht wird das 2x2 Design skizziert:  

Kontrollgruppe (AB) High-Sponsor-Fit (A1a,b) Low-Sponsor-Fit (A²a,b) 

Erstmaliges Sponsoring (B1) (A1 a,b) (B1) (A² a,b) (B1) 

Langjähriges Sponsoring (B²) (A1 a,b) (B²) (A² a,b) (B2) 

 

Tabelle 3: 2x2 Design als Übersicht, eigene Darstellung 
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Stichprobe 

 

Die Stichprobe für das Online-Experiment waren Personen, die sich zumindest fünf Mi-

nuten eines Finalspiels der „League of Legends Word Championship Finals 2018“ ange-

sehen haben. Diese Einschränkung der Stichprobe wurde bereits auf der ersten Seite aller 

acht Fragebögen beschrieben und auf Seite zwei mittels Kontrollfrage abgefragt, um si-

cherzustellen, dass nur die Personen an der experimentellen Online-Befragung teilneh-

men konnten, die sich auch tatsächlich für die „League of Legends Word Championship 

Finals“ interessieren. Zudem waren diese Personen dadurch auch der tatsächlichen Spon-

soring-Kommunikation während dem Event ausgesetzt und können als relevante Ziel-

gruppe für die Sponsoren angesehen werden. Das Alter oder das Geschlecht der Teilneh-

merInnen war für die vorliegende Befragung nicht von Bedeutung und wurde daher auch 

nicht eingeschränkt.  

 

Rekrutierung der Stichprobe  

 

Die Stichprobe wurde vorwiegend über einschlägige Facebook-Gruppen zu den Themen 

„League of Legends“ und „Twitch.tv“ rekrutiert. Zusätzlich wurde über vier Tage verteilt 

gezielte Facebook-Werbung mit eng gefasstem Targeting geschaltet, um die Zielgruppe 

effizient zu erreichen. Dabei konnte ein CPC von durchschnittlich 0,14 Euro erreicht 

werden, von denen ungefähr 50 % die experimentelle Online-Befragung vollständig ab-

geschlossen haben.  

 

Incentivierung der Stichprobe  

 

Als zusätzliches Incentive wurden unter allen Teilnehmern 5x 1475 Riot Point Cards im 

Gesamtwert von 64,99 Euro verlost. Dies wurde auch im beworbenen Facebook-Posting 

kommuniziert. Die für die TeilnehmerInnen freiwillige Erhebung der E-Mailadresse zur 

Zusendung der Riot Point Cards im Falle eines Gewinns wurde am Ende des Fragebogens 

unter Einhaltung der DSGVO-Vorgaben platziert.  
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Soziodemographie der Stichprobe  

 

Von den 240 TeilnehmerInnen waren 202 (84,2 %) männlich und nur 38 (15,8 %) weib-

lich. Der Altersschnitt lag dabei bei rund 22,3 Jahren bei einem Minimalalter von 16 Jah-

ren und einem Maximalalter von 36 Jahren. 143 (59,6 %) TeilnehmerInnen gaben an, 

ihren Hauptwohnsitz in Deutschland zu haben, gefolgt von 93 (38,8 %) ÖsterreicherInnen 

und 4 (1,7 %) SchweizerInnen. 143 (59,6 %) der TeilnehmerInnen gaben hinsichtlich des 

Bildungsniveaus an, über Matura oder Abitur oder eine Studienberechtigungsprüfung zu 

verfügen. 44 (18,3 %) der TeilnehmerInnen gaben an, über einen Bachelor oder ein Bak-

kalaureat zu verfügen und 22 (9,2 %) gaben an, eine Lehre absolviert zu haben. Die rest-

lichen Antwortmöglichkeiten lagen jeweils unterhalb der 5 %-Grenze und werden daher 

nicht gesondert erwähnt.  
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Stimulusmaterial 

 

Für das Online-Experiment kamen zwei Stimuli zum Einsatz, die hinsichtlich der beiden 

Variablen Event-Sponsor-Fit und Langfristigkeit des Sponsorings manipuliert wurden. 

Der erste Stimulus (S1) stellte ein manipulierter Online-Zeitungsartikel mit der Voran-

kündigung eines Sponsorings der „League of Legends World Championship“ im Jahr 

2019 dar.  Stimulus 2 (S2) war ein manipulierter Videoausschnitt eines Finalspiels der 

„League of Legends World Championship 2018“, bei dem jeweils nach Gruppe das Logo 

eines Sponsors eingeblendet wurde.  

 

Stimulus 1 – Online Zeitungsartikel  

 

Der erste Stimulus war ein manipulierter Online-Zeitungsartikel (derstandard.at), bei dem 

das Sponsoring der „League of Legends World Championship“ für das Jahr 2019 je nach 

Untersuchungsgruppe unter Bekanntgabe unterschiedlicher Sponsorenmarken vorange-

kündigt wurde. Bei diesem Stimulus wurden sowohl die Variable Event-Sponsor-Fit als 

auch die Variable Langfristigkeit des Sponsorings manipuliert. Die Grundlage für diesen 

Stimulus bildete der derstandard.at-Artikel „Daimler baut Engagement im E-Sport aus“ 

(2019, 15. Jänner), der durch Internetrecherche als passende Grundlage für die Untersu-

chung eingestuft wurde, da sich der Artikel auch in der Originalfassung auf Sponsoring 

im E-Sport bezieht und durch ein bekanntes und glaubwürdiges Medium (derstandard.at) 

als realistisch erscheint. Auf dieser Grundlage wurde in allen acht Gruppen unterschiedli-

che Manipulationen eingebaut: Die Gruppen (A1a) (B1) und (A1b) (B1)  bekamen die 

High-Sponsor-Fit-Marken Sennheiser und Beyerdynamic in Kombination mit kurzfristi-

gem Sponsoring (Marke sponsert das Event erstmalig) im Online-Zeitungsartikel zu se-

hen, während die Gruppen (A²a) (B2) (A²b) (B2) die Low-Sponsor-Fit-Marken Comdirect 

und ING in Kombination mit langfristigem Sponsoring (Marke sponsert das Event bereits 

das fünfte Jahr in Folge) zu sehen bekamen. Die Manipulationen wurden im Titel, im 

Untertitel und im Fließtext platziert, um die Manipulation klar ersichtlich zu gestalten. 

Der Online-Zeitungsartikel wurde direkt im Quellcode der Website von derstandard.at 

abgeändert, sodass keinerlei Unterschied zum Originalartikel erkennbar war.  
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Stimulus 1 – Darstellung der Stimuli für die einzelnen Gruppen 

Gruppe 

(A1a)(B1) 

 

Gruppe 

(A1a)(B2) 

 

Gruppe 

(A1b)(B1) 

 

Gruppe 

(A1b)(B2) 

 

Gruppe 

(A2a)(B1) 

 

Gruppe 

(A2a)(B2) 

 

Gruppe 

(A2b)(B1) 

 

Gruppe 

(A2b)(B2) 

 

Tabelle 4: Aufstellung Stimulus 1 - Alle Gruppen 
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Stimulus 2 – Videoausschnitt eines Finalspiels  

der „League of Legends World Championship 2018“  

 

Der zweite Stimulus zeigte einen kurzen Videoausschnitt Sekunden eines der Finalspiele 

der „League of Legends World Championship 2018“ mit einer Länge von 1 Minute 55. 

Bei diesem Stimulus wurde lediglich die Variable Event-Sponsor-Fit manipuliert. Es gab 

daher im Gegensatz zu Stimulus 1 statt acht nur vier verschiedener Gruppen:  

A1a (Sennheiser), A1b (Beyerdynamic), A2a (Comdirect) und A2b (ING).  

  

Der Ausschnitt wurde so gewählt, dass sowohl ruhigere Szenen als auch spielentschei-

dende, spannende Szenen gezeigt wurden. So wurde versucht, ein möglichst realistisches 

Setting für die TeilnehmerInnen zu schaffen. Im Video ist die „heiße“ Phase des Final-

spiels und die Verkündung des Gewinner-Teams zu sehen.  

 

Das Stimulusmaterial wurde dahingehend manipuliert, dass die Logos von High-Sponsor-

Fit-Sponsoren und Low-Sponsor-Fit-Sponsoren in die linke untere Ecke des Stimulusma-

terials eingebaut wurden. Diese Platzierung ist deckungsgleich mit der Sponsorenplatzie-

rung des originalen Videoausschnitts. Um die Testsituation für die TeilnehmerInnen so 

realistisch wie möglich zu gestalten, wurden die TeilnehmerInnen zudem gebeten, den 

Ton beim Ansehen des Videoausschnittes zu aktivieren. So ähnelte die Atmosphäre noch 

mehr jener der realen Veranstaltung. Die Übergänge und die jeweilige Platzierung wurde 

so gewählt, dass kein Unterschied zum Originalvideo erkennbar war. 

 

Die Videoausschnitte sind online abrufbar unter:  

 

A1a (Sennheiser):  https://www.dailymotion.com/video/x71zdjn 

A1b (Beyerdynamic):  https://www.dailymotion.com/video/x71zdjo 

A2a (Comdirect): https://www.dailymotion.com/video/x71zdjk 

A2b (ING):  https://www.dailymotion.com/video/x71zg6c 
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Stimulus 2 – Darstellung der Stimuli für die einzelnen Gruppen 

Gruppe A1a 

 

Gruppe A1b 

 

Gruppe A2a 

 

Gruppe A2b 

 

Tabelle 5: Aufstellung Stimulus 2 - Alle Gruppen 
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Operationalisierung und Messung  

 

Die in der experimentellen Befragung relevanten Variablen wurden bereits im Theorieteil 

beschrieben und der aktuelle Stand der internationalen Forschung dazu dargestellt und 

zusammengefasst. Nachfolgend sollen die unabhängigen und die abhängigen Variablen 

für den empirischen Teil der Arbeit operationalisiert werden. Für sämtliche Konstrukte 

wurde Chronsbachs Alpha ermittelt und nur Konstrukte mit Werten > .65 verwendet, wie 

Streiner (2003) als Maß vorschlägt. Zunächst soll auf die unabhängigen Variablen einge-

gangen werden. 

 

Unabhängige Variablen  

 

Event-Sponsor-Fit 

Der wahrgenommene Event-Sponsor-Fit als unabhängige Variable wurde als Manipulati-

ons-Check für die beiden Stimuli S1 und S2 (Online-Zeitungsartikel und Video-Stimulus) 

im Erhebungsinstrument abgefragt. Diese unabhängige Variable bildet gemeinsam mit 

der Dauer des E-Sport-Sponsorings die Grundlage für die Forschungsfragen und Hypo-

thesen der vorliegenden Arbeit. Dafür wurde die Event-Sponsor-Fit-Skala von Lacey und 

Close (2013) als Basis herangezogen, die bereits für die Studie „How Fit connects service 

brand sponsors with consumers‘ passions for sponsored events“ zur Anwendung kam. 

Die Skala basiert auf Speed und Thompson (2000) und wurde von Lacey und Close 

(2013) weiterentwickelt. Die Skala wurde für die vorliegende Arbeit ins Deutsche über-

setzt und statt einer 5-Punkt-Skala eine metrische 6-Punkt-Skala (1 = Stimme gar nicht 

zu“, 6 = „Stimme voll und ganz zu“) angewendet, um einen natürlichen Mittelpunkt und 

damit die Tendenz zur Mitte einzuschränken. Die Fragestellung lautete: „Bitte bewerten 

Sie folgende Aussagen. Sennheiser ist ein deutscher Hersteller für Gaming-Headsets.“ 

Beschriftet wurden nur die Endpunkte und die Items wurden randomisiert dargestellt. Um 

die Validität aufrecht zu erhöhen, wurde ein zusätzliches Feld „Keine Antwort“ als Alter-

native angeboten. Alle Felder waren Pflichtfelder. Je nach Fragebogen wurden die Mar-

ken (Sennheiser, Beyerdynamic, Comdirect, ING) in der Fragestellung und bei den Items 

ausgetauscht:  
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1. Sennheiser repräsentiert die Werte der Legends World Championship. 

2. Sennheiser und die Legends World Championship passen gut zueinander. 

3. Es macht Sinn, dass Sennheiser die Legends World Championship sponsert. 

4. Es besteht eine logische Verbindung zwischen der League of Legends  

World Championship und Sennheiser. 

5. Das Image von Sennheiser und der League of Legends World Championship ist 

ähnlich. 

 

Dauer E-Sport-Sponsoring 

Die zweite unabhängige Variable stellt die Dauer des E-Sport-Sponsorings dar. Wie be-

reits beschrieben stellt diese Variable eine wichtige Grundlage für die Beantwortung der 

Forschungsfragen und Hypothesen dar. Zusätzlich stellt diese Variable einen Manipulati-

ons-Check für Stimulus S1 (Online-Zeitungsartikel) dar. Die Dauer des E-Sport-

Sponsorings wurde als metrische 6-Punkt-Skala mit beschrifteten Endpunkten (1 = Seit 

kurzem, 6 = Seit langem) mit der Frage: „Wie lange sponsert Sennheiser bereits die Lea-

gue of Legends World Championship?“ nach der Präsentation der Stimuli abgefragt. Je 

nach Fragebogen wurden die Marken (Sennheiser, Beyerdynamic, Comdirect, ING) aus-

getauscht. 

 

Einstellung zum E-Sport-Event 

Die Einstellung zum E-Sport-Event stellt eine unabhängige Variable für die Beantwor-

tung der Hypothesen H2a,b,c dar. Dafür kam die Skala „Einstellung gegenüber dem Ge-

sponsertem“ von Huber und Matthes (2007) zur Anwendung. Statt dem Sportler oder dem 

Team wurde hierbei das Event selbst gemessen. Die Fragestellung lautete: „Bitte bewer-

ten Sie folgende Aussagen.“ Es kam eine metrische 6-Punkt-Skala (1 = Stimme gar nicht 

zu“, 6 = „Stimme voll und ganz zu“) zur Anwendung, um auch hier einen natürlichen 

Mittelpunkt und damit die Tendenz zur Mitte einzuschränken. Beschriftet wurden nur die 

Endpunkte. Die Items wurden jeweils randomisiert dargestellt. Um die Validität aufrecht 

zu erhöhen, wurde ein zusätzliches Feld „Keine Antwort“ als Alternative angeboten. Alle 

Felder waren Pflichtfelder. 
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1. Ich stehe dem Event „League of Legends World Championship“  

wohlwollend gegenüber. 

2. Gegenüber dem Event „League of Legends World Championship“  

habe ich eine negative Einstellung. 

3. Das Event „League of Legends World Championship“ ist mir sympathisch. 

4. Ich finde das Event „League of Legends World Championship“ sehr gut. 

5. Ich habe in der Vergangenheit gute Erfahrungen mit dem Event  

„League of Legends World Championship“ gemacht. 

 

E-Sport-Involvement 

Die unabhängige Variable E-Sport-Involvement ist für die Beantwortung der Hypothese 

H4a,b,c relevant und wurde in zwei Teilvariablen operationalisiert, um das gesamte In-

volvement-Spektrum von E-Sport abzudecken:  

 

- Ansehen von E-Sport-Veranstaltungen (Art und Häufigkeit)  

- Selbst E-Sport-Titel spielen (Art und Häufigkeit)  

 

Den ersten Teil der Messung des Involvements bildete das Ansehen von E-Sport-

Veranstaltungen. Dafür wurde folgende Frage gestellt: „Wo sehen Sie sich E-

Sportveranstaltungen bevorzugt an? Mehrfachantworten möglich. E-Sport sind kompeti-

tive Spiele im Internet.“. Als nominal skalierte Items wurden folgende Items angegeben: 

“Ich sehe mir E-Sport-Spiele gar nicht an“, „Bei offiziellen Public Viewings“, „Online 

auf Streaming-Plattformen (z.B: Twitch.tv oder YouTube.com)“, „Im Fernsehen“, „Live 

bei den Veranstaltungen“ und „Sonstiges:“. Diese Items wurden auf Basis von Funk, 

Pizzo, und Baker (2017) operationalisiert. Bis auf das erste und das letzte Item wurden 

alle Items randomisiert dargestellt. Zumindest ein Punkt musste von den TeilnehmerInnen 

ausgefüllt werden. Wurde Punkt 1 gewählt, wurde die Folgefrage nach der Häufigkeit der 

Konsumation übersprungen.  
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Wurde jedoch ein oder mehr andere Punkte gewählt, gelangten die TeilnehmerInnen zu 

der ordinal skalierten Folgefrage „Wie häufig sehen Sie sich E-Sport-Spiele auf diesen 

Kanälen an?“ mit den Items „Gar nicht“, „1-2 Mal pro Woche“, „3-4 Mal pro Woche“, 

„5-6 Mal pro Woche“, „7-8 Mal pro Woche“ und „9 Mal oder mehr pro Woche“.  

 

Der zweite Teil des Involvements bildete das das Spielen von E-Sport-Titeln mit der or-

dinal skalierten Frage: „Wie viel Zeit verbringen Sie in einer durchschnittlichen Woche 

selbst mit Spielen im Internet?“ mit den Items „Ich spiele selbst keine Spiele im Inter-

net.“, „Bis zu 1 Stunde pro Woche“, „2 bis 5 Stunden pro Woche“, „6 bis 9 Stunden pro 

Woche“, „10 bis 13 Stunden pro Woche“ und „14 Stunden oder mehr pro Woche“. Zu-

mindest ein Punkt musste von den TeilnehmerInnen ausgefüllt werden. Wurde Punkt 1 

gewählt, wurde die Folgefrage nach der Art der Konsumation übersprungen. Wurde je-

doch ein oder mehr andere Punkte gewählt, gelangten die TeilnehmerInnen zu der nomi-

nal skalierten Folgefrage: „Welche Genres spielen Sie aktuell bevorzugt? Mehrfachant-

worten möglich.“ 

 

Mit den Items „First-person shooters „FPS“ (z.B: Counter-Strike: Global Offensive)“,  

„Sport-based video games „SBVG“ (z.B: FIFA18)“, „Fighting Games (z.B: Tekken, 

Street Fighter)“, „Multiplayer online battle arenas „MOBA“ (z.B: LoL, DOTA)“,  „Battle 

Royal (Fortnite, Playerunknown’s Battlegrounds)“, „Real-time strategy-games „RTS“ 

(z.B: StarCraft II)“ und „Andere Genres“ wurde das Genre von E-Sport operationalisiert. 

In dieser Operationalisierung fehlt die im Theorieteil beschriebene Kategorie der Motion 

Based Video Games „MBVG“ (Jenny et al, 2017; Oh & Yang, 2010), die jedoch nicht als 

E-Sport gewertet und daher nicht berücksichtigt wird.  

 

Die Variable E-Sport-Involvement wird aus den dargestellten zwei Teilbereichen errech-

net. Dafür wird der Mittelwert der beiden Häufigkeiten errechnet und nur bei jenen Teil-

nehmerInnen gewertet, bei denen bei der Art der Konsumation mindestens eine Auswahl 

getroffen wurde.  
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Glaubwürdigkeit des Sponsorings 

Die unabhängige Variable Glaubwürdigkeit des Sponsorings ist für die Beantwortung von 

Hypothese H5a,b,c relevant. Die Variable wurde auf Grundlage der Glaubwürdigkeits-

skala von Huber und Matthes (2007) operationalisiert. Aufgrund von Feedback der Teil-

nehmerInnen aus dem Pretest wurde eine leichte Adaptierung der Skala vorgenommen. 

Die Fragestellung lautete: „Bitte bewerten Sie folgende Aussagen. Sennheiser ist ein 

deutscher Hersteller für Gaming-Headsets und ist ein offizieller Sponsor der Legends 

World Championship 2019.“ Es kam eine metrische 6-Punkt-Skala (1 = Stimme gar nicht 

zu“, 6 = „Stimme voll und ganz zu“) zur Anwendung, um auch hier einen natürlichen 

Mittelpunkt und damit die Tendenz zur Mitte einzuschränken. Beschriftet wurden nur die 

Endpunkte. Die Items wurden jeweils randomisiert dargestellt. Um die Validität zu erhö-

hen, wurde ein zusätzliches Feld „Keine Antwort“ als Alternative angeboten. Alle Felder 

waren Pflichtfelder. 

 

1. Dass Sennheiser die League of Legends World Championship 2019 sponsert,  

finde ich glaubwürdig.  

2. Diese Sponsoring-Maßnahme erscheint mir ehrlich.  

3. Diese Sponsoring-Maßnahme finde ich überzeugend. 

 

 

Abhängige Variablen  

 

Markenimage des Sponsors 

Das Markenimage des Sponsors stellt eine der drei abhängigen Variablen für die Beant-

wortung aller Forschungsfragen und Hypothesen der vorliegenden Arbeit dar. Als Basis 

für die Operationalisierung wurde die „Corporate Image Scale“ von Pope und Voges 

(1999) herangezogen, ins Deutsche übersetzt und leicht adaptiert. Statt einer 5-Punkt-

Skala eine metrische 6-Punkt-Skala (1 = Stimme gar nicht zu“, 6 = „Stimme voll und 

ganz zu“) angewendet, um einen natürlichen Mittelpunkt zu vermeiden und damit die 

Tendenz zur Mitte einzuschränken. Die Fragestellung lautete: „Bitte bewerten Sie folgen-

de Aussagen. Sennheiser ist ein deutscher Hersteller für Gaming-Headsets.“  
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Beschriftet wurden nur die Endpunkte und die Items wurden randomisiert dargestellt. Um 

die Validität aufrecht zu erhöhen, wurde ein zusätzliches Feld „Keine Antwort“ als Alter-

native angeboten. Alle Felder waren Pflichtfelder. Je nach Fragebogen wurden die Mar-

ken (Sennheiser, Beyerdynamic, Comdirect, ING) in der Fragestellung und bei den Items 

ausgetauscht:  

 

1. Sennheiser hat gute Produkte.  

2. Sennheiser will nur Geld machen.  

3. Sennheiser ist gut geführt.  

4. Sennheiser ist in der Gaming-Community involviert.  

5. Sennheiser ist ein guter Arbeitgeber.  

6. Ich fühle mich mit der Marke Sennheiser vertraut.  

7. Ich habe eine positive Haltung gegenüber Sennheiser.  

8. Sennheiser reagiert auf die Ansprüche der KonsumentInnen. 

 

Einstellung zum Sponsor 

Die zweite abhängige Variable ist ebenfalls für die Beantwortung aller Forschungsfragen 

und Hypothesen notwendig und stellt die Einstellung zum Sponsor dar. An dieser Stelle 

wird auf die bereits beschriebene unabhängige Variable „Einstellung zum E-Sport“ ver-

wiesen. Die Operationalisierung ist analog zu dieser Variable, mit Ausnahme der Be-

schreibung der Fragestellung, die hier zum besseren Verständnis ergänzt wurde: „Senn-

heiser ist ein deutscher Hersteller für Gaming-Headsets.“ Je nach Fragebogen wurden die 

Marken (Sennheiser, Beyerdynamic, Comdirect, ING) in der Fragestellung und bei den 

Items ausgetauscht.  

 

Kaufintention gegenüber Sponsor  

Für die letzte abhängige Variable zur Beantwortung aller Forschungsfragen und Hypothe-

sen wird auf die Kaufabsichts-Skala von Huber und Matthes (2007) zurückgegriffen und 

die Kaufintention damit operationalisiert. Die Fragestellung lautete: „Bitte bewerten Sie 

folgende Aussagen. Sennheiser ist ein deutscher Hersteller für Gaming-Headsets.“  
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Es kam eine metrische 6-Punkt-Skala (1 = Stimme gar nicht zu“, 6 = „Stimme voll und 

ganz zu“) zur Anwendung, um auch hier einen natürlichen Mittelpunkt und damit die 

Tendenz zur Mitte einzuschränken. Beschriftet wurden nur die Endpunkte. Die Items 

wurden jeweils randomisiert dargestellt. Um die Validität aufrecht zu erhöhen, wurde ein 

zusätzliches Feld „Keine Antwort“ als Alternative angeboten. Alle Felder waren Pflicht-

felder. Je nach Fragebogen wurden die Marken (Sennheiser, Beyerdynamic, Comdirect, 

ING) in der Fragestellung und bei den Items ausgetauscht: 

 

1. Voraussichtlich werde ich mir einmal ein Headset von Sennheiser kaufen.  

2. Ein Headset von Sennheiser zu kaufen, ist für mich ausgeschlossen.  

3. Dass ich ein Headset bei Sennheiser kaufe, halte ich für wahrscheinlich. 

 

 

Auswertungsverfahren 

 

Im Folgenden soll kurz das Auswertungsverfahren und der Umgang mit fehlenden Daten 

für die dargestellten abhängigen und unabhängigen Variablen dargestellt werden.  

 

Die Auswertung der über das Online-Tool „SoSci-Survey“ erhobenen Daten erfolgte mit-

tels SPSS in der Version 23. Für sämtliche für die Hypothesen und Interpretation der Da-

ten erforderlichen Daten wurden zunächst deskriptive Statistiken durchgeführt und damit 

der Mittelwert und die Standardabweichung erhoben.  

 

Für die Prüfung der Hypothesen wurden zunächst Dummy-Variablen für die Variablen 

Involvement in E-Sport, Einstellung gegenüber dem Event, Event-Sponsor-Fit, Langfris-

tigkeit des Sponsorings Image des Sponsors, Einstellung gegenüber dem Sponsor, 

Glaubwürdigkeit gegenüber dem Sponsor, Kaufintention gegenüber dem Sponsor gebil-

det, in welchen die einzelnen erhobenen Items der Variablen zusammengefasst, gegebe-

nenfalls umgepolt und der Mittelwert daraus errechnet wurde.  
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Als Vorbereitung für die ANOVA wurden zudem nominale Dummy-Variablen für den 

Event-Sponsor-Fit und die Langfristigkeit des Sponsorings gebildet, um die Darstellung 

der ANOVA übersichtlicher zu gestalten. Dafür wurden bei der Variable Event-Sponsor-

Fit die beiden Ausprägungen High-Sponsor-Fit (Werte von 4-6) und Low-Sponsor-Fit 

(Werte von 1-3) gebildet. Bei der Variable Langfristigkeit des Sponsorings wurden die 

beiden Ausprägungen langfristig (4-6) und kurzfristig (1-3) gebildet.  

 

Für den Manipulations-Check wurde ein t-Test bei unabhängigen Stichproben für die 

Dummy-Variablen Event-Sponsor-Fit und der Langfristigkeit des Sponsorings gerechnet. 

Beim Check des Event-Sponsor-Fit wurden die Daten hinsichtlich der Fragebogengrup-

pen A1 (High-Fit-Stimuli) und A2 (Low-Fit-Stimuli) aufgeteilt und bei der Langfristig-

keit die Gruppen hinsichtlich der Fragebogengruppen B1 (Kurzfristiges Sponsoring als 

Stimuli) und B2 (Langfristiges Sponsoring als Stimuli) aufgeteilt.  

 

Für die Prüfung von Hypothese 1 eine einfaktorielle ANOVA mit den Variablen Event-

Sponsor-Fit und Langfristigkeit als Faktoren jeweils mit den abhängigen Variablen Image 

des Sponsors, Einstellung zum Sponsor und Kaufintention gegenüber dem Sponsor ge-

rechnet.  

 

In weiterer Folge wurde eine zweifaktorielle ANOVA mit den kombinierten Faktoren und 

den abhängigen Variablen Image des Sponsors, Einstellung zum Sponsor und Kaufinten-

tion gegenüber dem Sponsor gerechnet.  

 

Für die Prüfung von Hypothese 2 wurde ein Korrelationskoeffizient zwischen den Vari-

ablen Einstellung zum Event und dem Image gegenüber dem Sponsor mittels Pearson’s R 

gerechnet.  

 

Für die Prüfung von Hypothese 3 wurden die Daten über die Variable Langfristigkeit des 

Sponsorings aufgeteilt und ein t-Test bei unabhängigen Stichproben für die abhängigen 

Variablen Image des Sponsors, Einstellung zum Sponsor und Kaufintention gegenüber 

dem Sponsor gerechnet. 
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Für die Prüfung von Hypothese 4 wurde ein Korrelationskoeffizient zwischen dem Invol-

vement in E-Sport und den abhängigen Variablen Image des Sponsors, Einstellung zum 

Sponsor und Kaufintention gegenüber dem Sponsor mittels Pearson’s R gerechnet.  

 

Für die Prüfung von Hypothese 5 wurde ein Korrelationskoeffizient zwischen der Glaub-

würdigkeit gegenüber dem Sponsor und den abhängigen Variablen Image des Sponsors, 

Einstellung zum Sponsor und Kaufintention gegenüber dem Sponsor mittels Pearson’s R 

gerechnet.  

 

Umgang mit fehlenden Werten  

 

Um die Validität der erhobenen Konstrukte zu erhöhen, wurde bei sämtlichen abhängigen 

Variablen und einigen unabhängigen Variablen im Fragebogen die Ausweichoption 

„Keine Antwort“ angeboten. Im Zuge der Auswertung wurden diese fehlenden Werte mit 

99 codiert und als fehlende Werte markiert. Sobald bei einem Konstrukt einmal diese 

Ausweichoption gewählt wurde, wurde der Wert von der Auswertung ausgenommen. 

Daraus ergeben sich oft abweichende Werte bei den Gruppenverteilungen.  

 

 

Erhebungsinstrument  

 

Im Folgenden soll kurz der Aufbau des Erhebungsinstrumentes beschrieben werden.  

Auf der ersten Seite des Fragebogens wurde die Untersuchung kurz vorgestellt und den 

potenziellen TeilnehmerInnen die Anonymität der eigenegeben Daten zugesichert. Als 

Dauer für die Befragung wurde 10 Minuten angegeben und ein Hinweis auf das Gewinn-

spiel angeführt. Auf Seite 2 wurde die nominal skalierte Filterfrage, ob die Befragten sich 

eines der Finalspiele der League of Legends World Championship 2018 angesehen ha-

ben, gestellt. Wurde die Frage mit „Nein“ beantwortet, wurde die Befragung abgebro-

chen. Auf Seite 3 wurde die Digitale Mediennutzung erfragt. Von Seite 3 bis Seite 7 folg-

ten die bereits beschriebenen Fragen zur unabhängigen Variable Involvement in E-Sport. 

Auf Seite 8 wurde die unabhängige Variable Einstellung zum E-Sport-Event abgefragt. 
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Auf Seite 9 wurde je nach Gruppe der Stimulus S1 (Online-Zeitungsartikel) in einer der 

acht Ausprägungen angezeigt und auf Seite 10 abgefragt, ob der Stimulus vollständig 

durchgelesen wurde. Bei Klick auf „Nein“ bekamen die TeilnehmerInnen den Stimulus 

erneut angezeigt. Auf Seite 11 wurde abgefragt, ob der Zeitungsartikel schon einmal vor 

dem Fragebogen gelesen wurde. Seite 12 zeigte den zweiten Stimulus S2 (Video-

Stimulus). Die TeilnehmerInnen wurden in der Beschreibung aufgefordert, den Ton zu 

aktivieren. Auf Seite 13 wurde abgefragt, ob der Stimulus vollständig angesehen haben. 

Bei Klick auf „Nein“ bekamen die TeilnehmerInnen den Stimulus erneut angezeigt. Auf 

Seite 14 und 15 wurde abgefragt, ob der Videoausschnitt schon einmal vor dem Fragebo-

gen gesehen wurde und bei Klick auf „Ja“ Seite 15 angezeigt, auf der abgefragt wurde, 

wie oft der Videoausschnitt insgesamt gesehen wurde. Auf Seite 16 wurde die unabhän-

gige Variable Dauer E-Sport-Sponsoring abgefragt, gefolgt von Seite 17 mit der unab-

hängigen Variable Event-Sponsor-Fit. Seite 18 fragte je nach Gruppe nach der unterstütz-

ten Markenbekanntheit von deutschen Kreditinstituten beziehungsweise deutschen 

Headset-Herstellern. Die Seiten 19 – 22 fragten nach der Glaubwürdigkeit des Sponso-

rings, dem Markenimage des Sponsors, Einstellung zum Sponsor, der Kaufintention ge-

genüber dem Sponsor und der Glaubwürdigkeit gegenüber dem Sponsor. Die genannten 

Marken wurden je nach Gruppe angepasst. Auf Seite 23 wurde die Soziodemographie 

durch das Geschlecht, Alter, Bildungsgrad und Wohnort abgefragt. Seite 24 fragte nach 

dem Wunsch an der Teilnahme am Gewinnspiel. Seite 25 zeigte die Teilnahme- und Da-

tenschutzinformationen und fragte die E-Mailadresse für den Versand des Gewinns ab. 

Seite 26 bildete die Abschlussseite mit einem Dankeschön für die Teilnahme und der In-

formation, dass die Daten gespeichert wurden. 

 

 

Umsetzung & Durchführung 

 

Die Inhalte für die experimentelle Online-Befragung wurden zunächst skizziert und mit 

unter Betreuung von Univ. Prof. Jörg Matthes abgestimmt. Anschließend wurde das Er-

hebungsinstrument in einem Online-Tool mittels SoSci Survey (www.sosciservey.de) 

umgesetzt. Um die Konstrukte zu testen, wurde ein Pretest mit 17 TeilnehmerInnen 
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durchgeführt auf den nachfolgend noch näher eingegangen wird. Auf dieser Plattform ist 

es möglich, unterschiedliche Fragebögen anzulegen und randomisiert an die Teilnehme-

rInnen auszuspielen.  Dadurch war es möglich, die für die Durchführung der vorliegenden 

Arbeit notwendigen acht verschiedenen Gruppen mit manipulierten Inhalten und Frage-

stellungen experimentell anzulegen und zu erheben. Die Online-Zeitungsstimuli (S1) 

wurden direkt über die Plattform SoSci Survey eingebunden. Die vier Videostimuli (S2) 

wurden über die externe Plattform Dailymotion via HTML eingebunden und die Informa-

tionen zum Video sowie die Steuerelemente ausgeblendet, damit der Uploader und der 

Titel der Videos nicht ersichtlich ist. Zudem wurden die Videos via Autoplay sofort ge-

startet. Mit Klick auf das Video konnten die TeilnehmerInnen jedoch die Wiedergabe der 

Videos jederzeit stoppen.  

 

Die experimentelle Online-Befragung war von 12.02.2019 – 20.02.2019 unter dem Link 

www.soscisurvey.de/e-sport abrufbar und es wurden insgesamt 500 Klicks auf diese Seite 

verzeichnet, von denen 243 TeilnehmerInnen die Umfrage (48,6 %) vollständig ausgefüllt 

haben. Dabei wurde darauf geachtet, dass die Verteilung der Gruppen immer auf unge-

fähr demselben Niveau lag. Gruppen, die bereits ausreichend TeilnehmerInnen verzeich-

neten, wurden manuell von der Ziehung ausgenommen. Auf diese Weise konnte erreicht 

werden, dass sich die 243 vollständig ausgefüllten Fragebögen auf jeweils mindestens 30 

TeilnehmerInnen pro Gruppe aufteilten und bei nur drei Gruppen jeweils 31 Teilnehme-

rInnen verzeichnet wurden. Diese drei überschüssigen TeilnehmerInnen wurden im Zuge 

der Auswertung randomisiert bereinigt. Die Abbruchrate des Fragebogens berief sich auf 

38 TeilnehmerInnen, von denen 30 nicht am Gewinnspiel teilnehmen wollten und damit 

die letzte Seite als Ausstiegsseite verzeichnet wurde.  

 

Demnach gab es lediglich acht Ausstiege (3,29 %), was darauf hindeutet, dass es keine 

gröberen Verständnisprobleme bei den Fragen gab, die Stimuli angesehen wurden und 

der Fragebogen von den TeilnehmerInnen als nicht zu lang empfunden wurde.  

 

Die erhobenen Daten wurden via SPSS 23 exportiert, bereinigt und ausgewertet.  

 

http://www.soscisurvey.de/e-sport
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Pretest 

 

Vor dem Start der Erhebung am 12.02.2019 wurde ein Pretest im Zeitraum von 

07.02.2019 – 11.02.2019 durchgeführt, um die Reliabilität und die Validität des Erhe-

bungsinstrumentes zu erhöhen. So wurde sichergestellt, dass es bei der späteren Erhebung 

keine Verständnisprobleme bei den Teilnehmerinnen gab, welche die Ergebnisse verfäl-

schen könnten und das Erhebungsinstrument wurde im Anschluss an den Pretest dahinge-

hend optimiert. Noch vor dem Pretest wurde ein technischer Funktionstest durchgeführt, 

der seitens SoSci Survey angeboten wird, bei dem die Daten des gesamten Fragebogens 

testweise ausgelesen und überprüft wurden. Es gab zwei Arten von Pretests: zunächst 

wurde ein Online-Pretest und anschließend ein Face to Face-Pretest durchgeführt, die 

nachfolgend kurz beschrieben werden sollen.  

 

Online-Pretest  

Der Online-Pretest wurde von 17 TesterInnen abgeschlossen, die einen eigenen Pretest-

Link zugesandt bekamen. Die Fragebögen waren hierbei bereits auf acht Gruppen aufge-

teilt und die Pretest-Links wurden analog zur tatsächlichen Befragung randomisiert an die 

TesterInnen ausgespielt. Auf jeder Seite des Fragebogens gab es die Möglichkeit, als Tes-

terIn Anmerkungen zur jeweiligen Seite einzutragen. Dazu wurde folgender Hinweistext 

angezeigt:  

 

„Sie testen den Fragebogen gerade (Pretest). Finden Sie auf dieser Seite irgendetwas un-

verständlich oder missverständlich? Sehen Sie noch irgendwelche Fehler? Bitte schreiben 

Sie hier alles auf, was Ihnen auffällt.“ 

 

Im Anschluss an die Pretests wurden sämtliche Anmerkungen je Seite gesammelt über-

prüft, gegebenenfalls adaptiert und somit die Usability optimiert.  

 

Face to Face-Pretest  

Im Anschluss an den Online-Pretest wurde ein nach der Einarbeitung der Adaptierungen 

Face to Face-Pretest mit einem Tester durchgeführt, um nochmals die Verständlichkeit 

pro Seite zu überprüfen. Die Anmerkungen wurden im Anschluss ebenfalls eingearbeitet.  
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5. Ergebnisse  
 

 

Da nun die methodische Herangehensweise der vorliegenden Arbeit dargestellt wurde, 

soll im Folgenden auf die Ergebnisse eingegangen werden. Zunächst werden die Ergeb-

nisse der deskriptiven Statistik dargestellt. Anschließend werden die Ergebnisse die Er-

gebnisse der Hypothesenprüfung präsentiert, diese im Anschluss diskutiert und limitiert.  

 

Deskriptive Statistik  

 

Mit der deskriptiven Statistik werden ausgewählte Variablen näher ausgewertet, die einen 

Einfluss auf die Hypothesenprüfung oder auf die Interpretation der Ergebnisse haben. 

Wie bereits im Methodenteil beschrieben, wurden jeweils 6-Punkt-Skalen abgefragt, die 

Item-Ausprägungen bewegen sich demnach bei allen Variablen in einer Skala von 1-6.  

 

Nahezu alle TeilnehmerInnen, 221 (92,1 %), gaben an, mindestens einmal pro Woche ein 

Smartphone zu nutzen. Dieser Umstand erscheint aufgrund der jungen Altersgruppe nicht 

sonderlich bemerkenswert, die digitale Affinität der Zielgruppe zeichnet sich jedoch 

durch die wöchentliche Nutzung eines Laptops, 118 (49,2 %), eines Desktop-Computers, 

181 (75, 4 %), und einer Spielekonsole, 104 (26,3 %), aus.  

 

E-Sport-Veranstaltungen werden dabei mit Ausnahme von zwei von allen TeilnehmerIn-

nen, 238 (99, 2 %), primär online auf Streaming-Plattformen (z.B: Twitch.tv oder Y-

ouTube.com) konsumiert. Weniger häufig werden die Veranstaltungen live, 33 (13,8 %), 

bei offiziellen Public Viewings, 29 (12,1 %), oder im Fernsehen, 17 (7,1 %), angesehen. 

Als Gründe für die Konsumation gaben 186 (77,5%) der TeilnehmerInnen an, es zu mö-

gen, wenn ihre Lieblingsspiele auf hohem Niveau gespielt werden, 174 (72,5 %) gaben 

als Grund an, zu lernen, wie man sich selbst in Spielen verbessern kann und 160 (66,7 %) 

gaben an, damit den besten Spielern weltweit zusehen zu können.  
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Nur drei TeilnehmerInnen (1,3 %) gaben an, E-Sport-Veranstaltungen gar nicht zu kon-

sumieren. 105 (43,8 %) gaben hingegen an, sich 1-2 Mal pro Woche E-Sport-

Veranstaltungen anzusehen und 62 (25,8%) gaben hierbei 3-4 Mal pro Woche an.  

  

Bemerkenswert erscheint zudem, dass bis auf zwei TeilnehmerInnen (0,8 %) sämtliche 

TeilnehmerInnen abgaben, mindestens 2-5 Stunden pro Woche selbst Spiele im Internet 

zu spielen. Unterstrichen wird diese Feststellung dadurch, dass 97 TeilnehmerInnen (40,4 

%) der TeilnehmerInnen angaben, 14 Stunden oder mehr pro Woche selbst mit Spielen 

im Internet zu verbringen. Die Antworten der verbleibenden TeilnehmerInnen verteilten 

sich innerhalb dieser Werte und sollen hier nicht gesondert hervorgehoben werden.  

 

Als bevorzugtes Genre wurde von 229 (95,4%) TeilnehmerInnen Multiplayer online batt-

le arenas (MOBAs) angegeben.  Das entspricht dem Genre der Stimuli und ist aufgrund 

der Kontrollfrage zu Beginn der Befragung nicht weiter verwunderlich. 72 (30 %) der 

TeilnehmerInnen gaben an, First-person shooters (FPS) zu spielen und 60 (25 %) gaben 

an, das Genre Battle Royal zu spielen. 

 

Die Einstellung zum E-Sport-Event „League of Legends World Championship 2019“ 

wurde  von den TeilnehmerInnen aller Gruppen mit M=5.57; SD=.59 bewertet, das Image 

der Sponsoren mit M=3.65; SD=1.16, die Einstellung zu den Sponsoren mit M=4.16; 

SD=1.08 und die Kaufintention gegenüber den Sponsoren mit M=2.93; SD=1.47. Die 

Glaubwürdigkeit gegenüber den Sponsoren wurde mit M=4.14; SD=1.20 bewertet.  

 

Tabelle 4 zeigt eine Übersicht der abhängigen Variablen in allen Gruppen. Während die 

Unterschiede in den Gruppen hinsichtlich der Langfristigkeit des Sponsorings (lang und 

kurz) inkonsistent und wenig ausgeprägt sind, zeigt sich über alle abhängigen Variablen 

hinweg ein Unterschied der Mittelwerte zwischen den Gruppen mit der High-Sponsor-Fit 

und Low-Sponsor-Fit: bei den Gruppen mit der Präsentation der High-Sponsor-Fit-

Stimuli wurde das Image der Sponsoren mit M=3.93; SD=1.15, die Einstellung zu den 

Sponsoren mit M=4.44; SD=1.02 und die Kaufintention gegenüber den Sponsoren mit 

M=3.49; SD=1.38 bewertet.  



 

 

 

 

 

 

78 

Die Glaubwürdigkeit gegenüber den Sponsoren wurde mit M=4.54; SD=1.06 bewertet. 

Dem gegenüber wurde in den Gruppen mit der Präsentation der Low-Sponsor-Fit-Stimuli 

das Image der Sponsoren mit M=3.36; SD=1.10, die Einstellung zu den Sponsoren mit 

M=3.85; SD=1.06 und die Kaufintention gegenüber den Sponsoren mit M=2.35; 

SD=1.33. Die Glaubwürdigkeit gegenüber den Sponsoren wurde mit M=3.75; SD=1.20 

bewertet. 

 

 

Abbildung 4: Vergleich der Mittelwerte in den Gruppen - abhängige Variablen 
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Manipulations-Check  

 

Da es sich bei der empirischen Arbeit um eine experimentelle Versuchsanordnung han-

delt, wurde ein Manipulations-Check durchgeführt, um die Manipulation der beiden Sti-

muli S1 und S2 in den Gruppen zu überprüfen. Wie bereits im Methodenteil beschreiben, 

wurde dafür ein t-Test bei unabhängigen Stichproben gerechnet und die Daten jeweils 

hinsichtlich der Fragebogengruppen für die Variablen Event-Sponsor-Fit und der Lang-

fristigkeit des Sponsorings aufgeteilt.  

Event-Sponsor-Fit  

 

Um die Manipulation des Event-Sponsor-Fit zu überprüfen, wurde ein t-Test bei unab-

hängigen Stichproben gerechnet. Bei den Fragebogen-Gruppen (A1a) (B1), (A1b) (B1), 

(A1a) (B2) und (A1b) (B2) n=88 ergab sich ein M=4.40 bei SD=1.04. Bei den Fragebogen-

Gruppen (A2a) (B1), (A2b) (B1), (A2a) (B2) und (A2b) (B2) n=116 ergab sich ein M = 3.10 

bei SD = 1.24.  Der t-Test bei unabhängigen Stichproben ergab t(204) = 8.14 und p = 

.000. Somit kann die signifikante Manipulation der Variable Event-Sponsor-Fit bestätigt 

werden.  

 

Langfristigkeit des Sponsorings 

 

Um die Manipulation der Langfristigkeit des Sponsorings zu überprüfen, wurde ein t-Test 

bei unabhängigen Stichproben gerechnet. Bei den Fragebogen-Gruppen (A1a) (B1), (A1b) 

(B1), (A2a) (B1) und (A2b) (B1) n=120 ergab sich ein M=1.38 bei einer SD=.76 Bei den 

Fragebogen-Gruppen (A1a) (B2) und (A1b) (B2), (A2a) (B2) und (A2b) (B2) n=120 ergab 

sich ein M=4.81 bei SD=1.35.  Der t-Test bei unabhängigen Stichproben ergab t(196) = -

24.25 und p = .000. Somit kann die signifikante Manipulation der Variable Langfristig-

keit des Sponsorings bestätigt werden.  

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

80 

Prüfung der Hypothesen  

 

Ergebnisse Hypothese H1  

 

H0a: Es gibt keinen Unterschied hinsichtlich des Markenimages bei High- und Low-Fit-

Sponsoren.   

 

Um den Unterschied hinsichtlich des Markenimages bei High- und Low-Fit-Sponsoren zu 

überprüfen, wurde eine einfaktorielle ANOVA gerechnet. Das Maß von High-Fit (n=116) 

und Low-Fit (n=77) wurde in zwei Gruppen aufgeteilt: Low-Fit (M=2.97, SD=.92) und 

High-Fit (M=4.29, SD=.89). Siehe Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden wer-

den.. Die Werte beim Markenimage unterschieden sich signifikant bei den High- und 

Low-Fit-Gruppen, F(1, 191)=98.28, p=.000. Hypothese 0a wird dadurch verworfen und 

die Alternativhypothese H1a kommt stattdessen zur Anwendung: 

 

H1a: Es gibt einen Unterschied hinsichtlich des Markenimages bei High- und Low-Fit-

Sponsoren.   

 

H0b: Es gibt keinen Unterschied hinsichtlich der Einstellung zum Sponsor bei High- und 

Low-Fit-Sponsoren.   

 

Um den Unterschied hinsichtlich des Markenimages bei High- und Low-Fit-Sponsoren zu 

überprüfen, wurde eine einfaktorielle ANOVA gerechnet. Das Maß von High-Fit (n=117) 

und Low-Fit (n=77) wurde in zwei Gruppen aufgeteilt: Low-Fit (M=3.13, SD=.77) und 

High-Fit (M=4.85, SD=.61). Siehe Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden wer-

den.. Die Werte beim Markenimage unterschieden sich signifikant bei den High- und 

Low-Fit-Gruppen, F(1, 192)=299.94, p=.000. Hypothese 0a wird dadurch verworfen und 

die Alternativhypothese H1a kommt stattdessen zur Anwendung: 

 

H1b: Es gibt einen Unterschied hinsichtlich der Einstellung zum Sponsor bei High- und 

Low-Fit-Sponsoren.   
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H0c: Es gibt keinen Unterschied hinsichtlich der Kaufintention gegenüber High- und 

Low-Fit-Sponsoren.   

 

Um den Unterschied hinsichtlich des Markenimages bei High- und Low-Fit-Sponsoren zu 

überprüfen, wurde eine einfaktorielle ANOVA gerechnet. Das Maß von High-Fit (n=113) 

und Low-Fit (n=77) wurde in zwei Gruppen aufgeteilt: Low-Fit (M=2.19, SD=1.11) und 

High-Fit (M=3.72., SD=1.38). Siehe Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden 

werden.. Die Werte beim Markenimage unterschieden sich signifikant bei den High- und 

Low-Fit-Gruppen, F(1, 188)=107.83, p=.000. Hypothese 0a wird dadurch verworfen und 

die Alternativhypothese H1a kommt stattdessen zur Anwendung: 

 

H1c: Es gibt einen Unterschied hinsichtlich der Kaufintention gegenüber High- und Low-

Fit-Sponsoren.   

 

 

Tabelle 6: Event-Sponsor-Fit und abhängige Variablen 
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Ergebnisse Hypothese H2 

 

H2a: Je besser die Einstellung zum E-Sport-Event, desto besser das Image von High-Fit-

Sponsoren.  

 

Um Hypothese H2a zu überprüfen, wurde ein Pearson-Korrelationskoeffizient zwischen 

den Variablen Einstellung zum E-Sport-Event und dem Image des Sponsors bei den Fra-

gebogen-Gruppen (A1a) (A1b) (B1) und (B2) gerechnet. Es zeigte sich ein leicht negativer 

Zusammenhang zwischen den beiden Variablen r(110) = -.12, p= .200. Aufgrund der 

fehlenden Signifikanz des Ergebnisses muss Hypothese H2a verworfen werden.  

H2b: Je besser die Einstellung zum E-Sport-Event, desto besser die Einstellung zu High-

Fit-Sponsoren.  

 

Um Hypothese H2b zu überprüfen, wurde ein Pearson-Korrelationskoeffizient zwischen 

den Variablen Einstellung zum E-Sport-Event und der Einstellung gegenüber dem 

Sponsor bei den Fragebogen-Gruppen (A1a) (A1b) (B1) und (B2) gerechnet. Es zeige sich 

kein Zusammenhang zwischen den beiden Variablen r(103) = .00 p= .994. Aufgrund der 

fehlenden Signifikanz des Ergebnisses muss Hypothese H2b verworfen werden.  

 

H2c: Je besser die Einstellung zum E-Sport-Event, desto besser die Kaufintention gegen-

über High-Fit-Sponsoren.  

 

Um Hypothese H2c zu überprüfen, wurde ein Pearson-Korrelationskoeffizient zwischen 

den Variablen Einstellung zum E-Sport-Event und der Kaufintention gegenüber dem 

Sponsor bei den Fragebogen-Gruppen (A1a) (A1b) (B1) und (B2) gerechnet. Es zeigte sich 

ein leicht negativer Zusammenhang zwischen den Variablen r(114) = -.07 p= .461. Auf-

grund der fehlenden Signifikanz des Ergebnisses muss Hypothese H2c verworfen werden.  
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Ergebnisse Hypothese H3 

 

H3a: Die Kommunikation eines langfristigen E-Sport-Sponsoring-Engagements (5 Jahre 

in Folge) wirkt sich positiver auf das Markenimage von Low-Fit-Sponsoren aus als auf 

das Markenimage von High-Fit-Sponsoren.  

 

Um Hypothese H3a zu überprüfen, wurde ein t-Test für unabhängige Stichproben zwi-

schen den Variablen Langfristigkeit des Sponsorings als Gruppierungsvariable mit den 

Ausprägungen „Kurzfristig“ und „Langfristig“ und dem Markenimage des Sponsors ge-

rechnet. Dafür wurden lediglich jene Testfälle zur Auswertung herangezogen, welche die 

Sponsoren als „Low-Fit-Sponsoren“ im Manipulation-Check bewerteten. In der Gruppe 

„Langfristig“ konnten wie angenommen höhere Werte beim Markenimage (M = 3.82, SD 

= 1.150) als in der Gruppe „Kurzfristig“ (M = 3.52, SD = 1.157) festgestellt werden. 

Aufgrund der fehlenden Signifikanz muss die Hypothese H3a jedoch verworfen werden 

(t(214) = –1.887, p = 0.061). 

 

H3b: Die Kommunikation eines langfristigen E-Sport-Sponsoring-Engagements (5 Jahre 

in Folge) wirkt sich positiver auf die Einstellung zu Low-Fit-Sponsoren aus als auf die 

Einstellung von High-Fit-Sponsoren. 

 

Um Hypothese H3b zu überprüfen, wurde ein t-Test für unabhängige Stichproben zwi-

schen den Variablen Langfristigkeit des Sponsorings als Gruppierungsvariable mit den 

Ausprägungen „Kurzfristig“ und „Langfristig“ und der Einstellung gegenüber dem 

Sponsor gerechnet. Dafür wurden lediglich jene Testfälle zur Auswertung herangezogen, 

welche die Sponsoren als „Low-Fit-Sponsoren“ im Manipulation-Check bewerteten. 

In der Gruppe „Langfristig“ konnten wie angenommen höhere Werte bei der Einstellung 

zum Sponsor (M = 4.28, SD = 1.057) als in der Gruppe „Kurzfristig“ (M = 4.08, SD = 

1.096) festgestellt werden. Aufgrund der fehlenden Signifikanz muss die Hypothese H3b 

jedoch verworfen werden (t(191) = –1.299, p = 0.196). 
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H3c: Die Kommunikation eines langfristigen E-Sport-Sponsoring-Engagements (5 Jahre 

in Folge) wirkt sich positiver auf die Kaufintention gegenüber Low-Fit-Sponsoren aus als 

auf die Kaufintention gegenüber High-Fit-Sponsoren. 

 

Um Hypothese H3c zu überprüfen, wurde ein t-Test für unabhängige Stichproben zwi-

schen den Variablen Langfristigkeit des Sponsorings als Gruppierungsvariable mit den 

Ausprägungen „Kurzfristig“ und „Langfristig“ und der Einstellung gegenüber dem 

Sponsor gerechnet. Dafür wurden lediglich jene Testfälle zur Auswertung herangezogen, 

welche die Sponsoren als „Low-Fit-Sponsoren“ im Manipulation-Check bewerteten. In 

der Gruppe „Langfristig“ konnten wie angenommen höhere Werte bei der Kaufintention 

gegenüber dem Sponsor (M = 3.02, SD = 1.443) als in der Gruppe „Kurzfristig“ (M = 

2.88, SD = 1.488) festgestellt werden. Aufgrund der fehlenden Signifikanz muss die Hy-

pothese H3c jedoch verworfen werden (t(222) = –0.715, p = 0.475). 

 

Ergebnisse Hypothese H4 

 

H4a: Je höher das Involvement in E-Sport, desto besser ist das Markenimage der 

Sponsorenmarke ausgeprägt.  

 

Um Hypothese H4a zu überprüfen, wurde ein Pearson-Korrelationskoeffizient zwischen 

den Variablen Involvement in E-Sport und dem Markenimage des Sponsors gerechnet. Es 

zeigte sich ein leicht negativer Zusammenhang zwischen den Variablen r(217) = -.08 p= 

.224. Aufgrund der fehlenden Signifikanz des Ergebnisses muss Hypothese H4a verwor-

fen werden.  

 

H4b: Je höher das Involvement in E-Sport, desto besser ist die Einstellung zur 

Sponsorenmarke ausgeprägt.  

 

Um Hypothese H4a zu überprüfen, wurde ein Pearson-Korrelationskoeffizient zwischen 

den Variablen Involvement in E-Sport und der Einstellung gegenüber dem Sponsor ge-

rechnet.  
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Es zeigte sich ein leicht negativer Zusammenhang zwischen den Variablen r(194) = -.09  

p= .196. Aufgrund der fehlenden Signifikanz des Ergebnisses muss Hypothese H4b ver-

worfen werden.  

 

H4c: Je höher das Involvement in E-Sport, desto besser ist die Kaufintention gegenüber 

der Sponsorenmarke ausgeprägt.  

 

Um Hypothese H4c zu überprüfen, wurde ein Pearson-Korrelationskoeffizient zwischen 

den Variablen Involvement in E-Sport und der Einstellung gegenüber dem Sponsor ge-

rechnet. Es zeigte sich ein leicht negativer Zusammenhang zwischen den Variablen 

r(225) = -.15 p= .026. Hypothese H4c muss daher verworfen werden.  

 

 

Ergebnisse Hypothese H5 

 

H5a: Je höher die wahrgenommene Glaubwürdigkeit des Sponsorings, desto besser ist 

das Markenimage der Sponsorenmarke ausgeprägt. 

 

Um Hypothese H5a zu überprüfen, wurde ein Pearson-Korrelationskoeffizient zwischen 

den Variablen Glaubwürdigkeit des Sponsors und des Markenimages des Sponsors ge-

rechnet. Es zeigte sich ein positiver Zusammenhang zwischen den Variablen r(210) = .54 

p= .000. Hypothese H5a kann daher angenommen werden.   

 

H5b: Je höher die wahrgenommene Glaubwürdigkeit des Sponsorings, desto besser ist 

die Einstellung zur Sponsorenmarke ausgeprägt.  

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

86 

Um Hypothese H5c zu überprüfen, wurde ein Pearson-Korrelationskoeffizient zwischen 

den Variablen Glaubwürdigkeit des Sponsors und der Einstellung gegenüber dem 

Sponsor gerechnet. Es zeigte sich ein positiver Zusammenhang zwischen den Variablen 

r(191) = .64 p= .000. Hypothese H5b kann daher angenommen werden.   

 

H5c: Je höher die wahrgenommene Glaubwürdigkeit des Sponsorings, desto besser ist 

die Kaufintention gegenüber der Sponsorenmarke ausgeprägt. 

 

Um Hypothese H5c zu überprüfen, wurde ein Pearson-Korrelationskoeffizient zwischen 

den Variablen Glaubwürdigkeit des Sponsors und der Einstellung gegenüber dem 

Sponsor gerechnet. Es zeigte sich ein positiver Zusammenhang zwischen den Variablen 

r(214) = .42 p= .000. Hypothese H5c kann daher angenommen werden.   
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Explorative Ergebnisse  

 

Da nun die deskriptive Statistik und die Ergebnisse der Hypothesenprüfung dargestellt 

wurden, soll an dieser Stelle noch auf weitere relevante Ergebnisse eingegangen werden, 

die sich weiterführend in der Datenanalyse gezeigt haben.  

 

Es zeigte sich eine positive und signifikante Korrelation zwischen allen Markenzuschrei-

bungen, also dem Markenimage des Sponsors, der Einstellung gegenüber dem Sponsor 

und der Kaufintention gegenüber dem Sponsor.  

 

Markenimage des Sponsors & Einstellung gegenüber dem Sponsor  

 

Um den Zusammengang zwischen den Variablen zu überprüfen, wurde ein Pearson-

Korrelationskoeffizient zwischen den Variablen dem Markenimage des Sponsors und der 

Einstellung gegenüber dem Sponsor gerechnet. Es zeigte sich ein positiver Zusammen-

hang zwischen den Variablen r(193) = .77 p= .000.  

 

Markenimage des Sponsors & Kaufintention gegenüber dem Sponsor  

 

Um den Zusammengang zwischen den Variablen zu überprüfen, wurde ein Pearson-

Korrelationskoeffizient zwischen den Variablen dem Markenimage des Sponsors und der 

Kaufintention gegenüber dem Sponsor gerechnet. Es zeigte sich ein positiver Zusammen-

hang zwischen den Variablen r(210) = .59 p= .000.  

 

Einstellung gegenüber dem Sponsor & Kaufintention gegenüber dem Sponsor  

 

Um den Zusammengang zwischen den Variablen zu überprüfen, wurde ein Pearson-

Korrelationskoeffizient zwischen den Variablen der Einstellung gegenüber dem Sponsor 

und der Kaufintention gegenüber dem Sponsor gerechnet. Es zeigte sich ein positiver 

Zusammenhang zwischen den Variablen r(190) = .67 p= .000.  
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6. Diskussion  
 

 

Im Folgenden sollen die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst und diskutiert werden. 

Zudem soll die angewandte Methode kritisch betrachtet werden. Die vorliegende Arbeit 

unterliegt zudem einigen Limitationen, auf die ebenfalls eingegangen werden soll.   

 

Es zeigte sich, dass die Zielgruppe der Untersuchung jung, primär männlich, gut gebildet 

und digital affin ist. Das wohl relevanteste Merkmal der Zielgruppe ist jedoch das hohe 

Maß an Involvement. Die meisten TeilnehmerInnen sind selbst Gamer, die sich E-Sport 

vor allem ansehen, um sich selbst in den Spielen zu verbessern oder um ihren Lieblings-

spielern oder -teams zuzusehen.  Ob zu Hause oder unterwegs - E-Sport-Inhalte werden 

primär kostenlos auf Portalen wie Twitch.tv oder YouTube.com gestreamt, was die Zu-

gänglichkeit zu den Inhalten und somit die rasche Verbreitung erleichtert. Das hohe In-

volvement sorgt unter anderem dafür, dass E-Sport-Events auffällig hoch bewertet wer-

den. Das resultiert laut Dean (2002) in einer besseren Wahrnehmung der Sponsoren.  

 

Auch in der vorliegenden Arbeit konnte durchgängig eine hohe Glaubwürdigkeit der 

Sponsoren verbunden mit ebenfalls hohen Werten hinsichtlich des Markenimages der 

Sponsoren, der Einstellung gegenüber den Sponsoren und der Kaufintention gegenüber 

den Sponsoren festgestellt werden. Diese Kombination macht die Zielgruppe äußerst at-

traktiv für Sponsoren, die sich im E-Sport strategisch positionieren möchten.  

 

Für die vorliegende Arbeit liegt jedoch aufgrund der Fragestellung und der aufgestellten 

Hypothesen die Wahrnehmung von Low-Fit- und High-Fit-Sponsoren sowie der Unter-

schied der Markenbewertungen zwischen einem erstmaligen und einem bereits langjährig 

bestehenden Sponsoring-Engagement im Fokus. In der experimentellen Befragung im 

2x2 Design konnte ein signifikanter Unterschied hinsichtlich des Event-Sponsor-Fit und 

der Langfristigkeit des Sponsorings in allen Gruppen festgestellt werden, was die erfolg-

reiche Manipulation der Stimuli bestätigt.  
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High-Event-Fit-Sponsorings werden analog zum Großteil der theoretischen Annahmen 

und dem aktuellen Stand der Forschung aus dem klassischen Sportsponsoring auch in der 

vorliegenden Arbeit zum Sponsoring im E-Sport positiver bewertet als Low-Event-Fit-

Sponsorings. Auch bei der Langfristigkeit des Sponsorings konnten leicht positive Ten-

denzen in Richtung der bereits mehrjährig bestehenden Sponsoring-Engagements festge-

stellt werden. Diese Ergebnisse waren jedoch nicht signifikant und können daher nicht 

bestätigt werden.  

 

Entgegen der Annahmen der Hypothese H1 konnte ein signifikanter Unterschied hinsicht-

lich des Markenimages der Sponsoren, der Einstellung gegenüber den Sponsoren und der 

Kaufintention gegenüber den Sponsoren zwischen den High-Fit- und den Low-Fit-

Sponsoren festgestellt werden. Diese Ergebnisse stehen zwar nicht im Einklang mit der 

Vermutung, dass kein Unterschied zwischen den High-Fit- und den Low-Fit-Sponsoren 

besteht, was vor allem mit den höheren Glaubwürdigkeits- und Event-Bewertungswerten 

vermutet wurde, jedoch zeigen sich dadurch vergleichbare Ergebnisse wie im klassischen 

Sportsponsoring, was die Übertragbarkeit der Ergebnisse auf E-Sport unterstreicht.  

 

Mit Hypothese H2 wurde die Annahme formuliert, dass eine bessere Einstellung zum E-

Sport-Event auch das Markenimages der Sponsoren, die Einstellung gegenüber den 

Sponsoren und die Kaufintention gegenüber den Sponsoren positiv beeinflusst. Diese 

Annahmen konnten in der vorliegenden Arbeit nicht bestätigt werden, was analog zu den 

Ergebnissen und nicht bestätigten Annahmen von Hypothese H1 zu betrachten ist.  

 

Hypothese H3 bezog sich auf die Langfristigkeit des Sponsorings und stellte die Vermu-

tung auf, dass Low-Fit-Sponsoren langfristig mehr vom Sponsoring profitieren, als High-

Fit-Sponsorings. Hinsichtlich des Markenimages konnte dieser Effekt knapp nicht signi-

fikant festgestellt werden. Bei der Einstellung zum Sponsor und der Kaufintention gegen-

über des Sponsors waren die Ergebnisse hingegen eindeutig nicht signifikant, obwohl die 

Tendenz bei Hypothese H3a,b,c ebenfalls diese Tendenz aufwies - die Mittelwerte waren 

beim langfristigen Sponsoring durchgängig zumindest leicht höher, als beim kurzfristigen 

Sponsoring.  
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Auf das Involvement in E-Sport in Kombination mit den Markeneffekten bezog sich Hy-

pothese H4. Die Vermutung, dass höheres Involvement in E-Sport zu besseren Werten 

hinsichtlich des Markenimages des Sponsors, der Einstellung gegenüber dem Sponsor 

und der Kaufintention gegenüber dem Sponsor führt, konnte in keiner der aufgestellten 

Hypothesen H4a,b,c bestätigt werden.  

 

Hypothese H5 bezog sich auf den Zusammenhang der wahrgenommenen Glaubwürdig-

keit des Sponsorings und den Markeneffekten. Hierbei konnte über alle Hypothesen 

H5a,b,c hinweg eine signifikante positive Korrelation festgestellt werden.   

 

Die explorativen Ergebnisse zeigten zudem, dass eine starke Abhängigkeit zwischen dem 

Markenimage des Sponsors, der Einstellung gegenüber dem Sponsor und der Kaufinten-

tion gegenüber dem Sponsor besteht.  

 

Die aufgestellten Forschungsfragen bezogen sich auf die Auswirkungen des Event-

Sponsor-Fit, der Langfristigkeit des Sponsorings, des Involvements in E-Sport und der 

Glaubwürdigkeit, jeweils in Verbindung mit dem Markenimage des Sponsors, der Ein-

stellung gegenüber dem Sponsor und der Kaufintention gegenüber dem Sponsor.  

 

Diese Forschungsfragen werden zusammengefasst wie folgt beantwortet:  

 

High-Fit-Sponsoren führen grundsätzlich zu besseren Sponsoring-Ergebnissen. Die Lang-

fristigkeit des Sponsorings spielt keine entscheidende Rolle beim Sponsoring. Das Invol-

vement der Zielgruppe in E-Sport und die Bewertung der E-Sport-Events ist hoch, was zu 

höheren Werten in der Glaubwürdigkeit führt. Diese Glaubwürdigkeit führt wiederum zu 

besseren Bewertungen hinsichtlich des Markenimages des Sponsors, der Einstellung ge-

genüber dem Sponsor und der Kaufintention gegenüber dem Sponsor. Den relevantesten 

Faktor stellt jedoch nach wie vor der Event-Sponsor-Fit und damit Forschungsfrage 1 und 

Hypothese H1 dar.  
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7. Limitationen  
 

 

Wie jede Arbeit kommt auch die vorliegende Arbeit nicht ohne Limitationen und eine 

kritische Prüfung der empirischen Konzeption und der Methode aus. Nur so können die 

Ergebnisse der vorliegenden Arbeit korrekt gelesen und verstanden werden. Zudem wird 

so eine Grundlage für weiterführende Arbeiten zu diesem Themenkreis gelegt.  

 

Die erste Limitation stellt der Zeitraum der Untersuchung dar. Im Rahmen der vorliegen-

den Arbeit war es nicht möglich, eine Längsschnittuntersuchung über mehrere Jahre hin-

weg durchzuführen - es kann also nur von einer Momentaufnahme die Rede sein. Auf 

diese Weise hätten Veränderungen hinsichtlich der Markenbewertung und hierbei vor 

allem bei den tendenziell nur langfristig veränderbaren Einstellungen (Salcher, 2011) zur 

Sponsorenmarke besser abgebildet werden können, als es in der vorliegenden Arbeit der 

Fall ist. Diese Feststellung darf jedoch nicht überbewertet oder gar als Methodenfehler 

gewertet werden, da in vielen der Referenzstudien eine vergleichbare methodische Um-

setzung mit einer experimentellen Versuchsanordnung mit mehreren Gruppen gewählt 

wurde und somit dennoch die Vergleichbarkeit und Aussagekraft gegeben ist. 

 

Eine weitere Einschränkung muss durch die Wahl der Stichprobe getroffen werden. Zwar 

konnten die Gruppen mit einer gleichmäßigen Verteilung verteilt werden, es handelte sich 

aber um eine willkürliche Stichprobe, welche nicht die Grundgesamtheit der Zielgruppe 

für E-Sport umfasst. Vor allem das niedrige Alter der Zielgruppe und der hohe Männer-

anteil repräsentieren nicht für die besagte Zielgruppe. Für die Rekrutierung der Zielgrup-

pe wurde zudem Werbung auf Facebook geschaltet - die TeilnehmerInnen wurden also 

nicht organisch zur Teilnahme aufgefordert. Diese Rekrutierung fand in einschlägigen 

Facebook-Gruppen für E-Sport, aber auch in diversen Universitäts-Communities statt. 

Weitere Studien zu diesem Thema sollten idealerweise auf Stichproben-Panels zurück-

greifen, was aufgrund der begrenzten Ressourcen für die vorliegende Arbeit nicht denk-

bar gewesen wäre. Als zusätzlicher Anreiz wurde ein Gewinnspiel durchgeführt, das erst 

am Ende der Befragung eingeblendet wurde.  
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Dieses Gewinnspiel kann ebenfalls als kritisch angesehen werden, da TeilnehmerInnen 

eventuell nur deswegen an der Untersuchung teilnahmen und darum nicht auf das gewis-

senhafte Ausfüllen des Online-Fragebogens fokussiert waren.  

 

Eine weitere Limitation stellt die Gruppengröße dar. Wie einige der Ergebnisse zeigen, 

liegen die 240 TeilnehmerInnen am unteren Rand der statistischen Aussagekräftigkeit - 

vor allem aufgrund der Unterteilung in acht Gruppen können nur schwer signifikante Er-

gebnisse nachgewiesen werden. Weitere Studien sollten bei einer vergleichbaren Ver-

suchsanordnung mehr TeilnehmerInnen rekrutieren, um signifikante Aussagen über die 

Zielgruppe treffen zu können. 

 

Hinsichtlich der Methode lässt sich einschränkend erwähnen, dass der gewählte Ansatz 

mit einer Kombination aus Online-Zeitungsartikel (S1) und Videoausschnitt (S2) die 

TeilnehmerInnen beeinflusst. Durch den Online-Zeitungsartikel (S1) wird die Aufmerk-

samkeit bereits auf den Sponsor gelegt, was im Videoausschnitt dazu führt, dass das Er-

hebungsinstrument berechenbar wird und die Ergebnisse dadurch verfälscht werden 

könnten. Die Wahl des Videoausschnittes mit zwei Minuten Länge wird zudem retro-

spektiv als zu lange Zeitspanne für eine ausreichende Aufmerksamkeitsbindung der Teil-

nehmerInnen angesehen - weitere Untersuchungen könnten einen Ausschnitt von 50 % 

dieser Länge - also ungefähr einer Minute - wählen, um die Aufmerksamkeit besser zu 

binden. Zudem wurde bei der tatsächlichen Übertragung des Finalspiels das Logo nicht 

ununterbrochen eingeblendet, sondern immer wieder gewechselt. Die zwei Minuten ent-

sprechen also nicht der tatsächlichen Rezeptionsdauer der Markeneinblendung während 

des Events. Eine detailgetreue Nachempfindung des Sponsoring-Auftrittes erscheint je-

doch ohnehin nicht umsetzbar, da auch der Sponsoring-Auftritt außerhalb des gezeigten 

Bildausschnittes des Spiels selbst viel weiter reicht.  
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Eine weitere methodische Verzerrung stellt die Wahl der Sponsoren dar. Zwar wurde auf 

dasselbe Herkunftsland und eine ähnliche Zielgruppe der Marken bei der Wahl der 

Sponsoren geachtet, der Einfluss dieser Wahl ist jedoch entscheidend für die Ergebnisse 

und sollte daher in weiteren Studien auf mehrere Sponsoren erweitert und die Ergebnisse 

mit anderen Sponsoren verglichen werden, um diesen Faktor zu entschärfen. Die Wahl 

von fiktiven Sponsoren mit selbsterstellten Logos könnte eine Alternative darstellen, um 

diesen Faktor besser kontrollierbar zu gestalten.  

 

Zuletzt soll auf die Wahl des Events eingegangen werden. Es wurde nur ein einziges 

Event - die „League of Legends Championship 2018“ - für die empirische Untersuchung 

herangezogen. Diese Wahl führt eventuell zu Verzerrungen und könnte durch eine Erwei-

terung auf mehrere untersuchte Events in unterschiedlichen Genres von E-Sport verhin-

dert werden.  
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8. Ausblick  
 

 

Da nun ein Überblick über die Limitationen der vorliegenden Arbeit geschaffen wurde, 

soll im Folgenden abschließend ein Methodenausblick, ein wissenschaftlicher Ausblick 

sowie ein Anwendungsausblick für die wirtschaftliche Praxis aufgestellt werden.  

 

Methodenausblick 

 

Wie bereits bei den Limitationen beschrieben weist die angewandte Methode einige Ein-

schränkungen hinsichtlich der Verwertbarkeit der Ergebnisse bezogen auf die Verände-

rung der Markeneffekte auf. Aus diesem Grund wäre es sicher sinnvoll, die Methode als 

Längsschnittmethode mit mehreren Zwischenzeitpunkten anzuwenden. Somit könnten 

Veränderungen des Images, der Einstellung und damit verbunden auch der Kaufintention 

besser abgebildet werden. Eine mögliche alternative Herangehensweise könnte eine 

Blickfangstudie mit dem Video-Stimulusmaterial darstellen. Somit könnte die Aufmerk-

samkeit der Sponsoreneinblendungen extrahiert werden. Diese Blickfangstudie könnte 

mit der Längsschnittmethode kombiniert werden, um so ein aussagekräftiges Gesamtbild 

über die Rezeption der Sponsoring-Platzierungen im E-Sport zu erhalten. Die Stichprobe 

sollte bei weiteren Studien zu diesem Themengebiet größer angelegt sein, damit mehrere 

Gruppen mit unterschiedlichen Sponsoren gebildet werden können und diese einzelnen 

Gruppen ebenfalls mehr TeilnehmerInnen beinhalten können. Die Befragung sollte nach 

Möglichkeit direkt mit der Blickfangstudie kombiniert werden - also nicht online durch-

geführt werden. So wird eine kontrollierbare Rezeptionssituation ermöglicht. Zudem wäre 

ein Vergleich mehrerer E-Sport-Events sinnvoll, da so Verzerrungen durch die Wahl ei-

nes einzigen Events verhindert werden können.  
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Wissenschaftlicher Ausblick 

 

Die vorliegende Arbeit konnte die Theorie des Event-Sponsor-Fit auch für Sponsoring im 

E-Sport nachweisen. Damit konnten die Ergebnisse aus dem klassischen Sportsponsoring 

auch auf E-Sport übertragen werden. Unklar bleiben jedoch die Effekte hinsichtlich der 

Auswirkungen eines niedrigen Event-Sponsor-Fit. Hierbei stellt sich die Frage, ob ein 

niedriger Event-Sponsor-Fit negative Auswirkungen auf die Marke des Sponsors haben 

kann oder sich auch hier immer - wenn auch niedrigere - positive Effekte auf die Marken-

zuschreibungen zeigen. Für die Beantwortung dieser offenen Frage erscheint es notwen-

dig, mit einer Kontrollgruppe den Baseline-Effekt zu bestimmen, um so die Unterschiede 

zu erfassen. Es wird jedoch davon ausgegangen, dass sich zwar niedriger ausgeprägte 

positive Effekte auf die Marke des Low-Fit-Sponsors zeigen könnten, es werden jedoch 

aufgrund der positiven Einstellung zu E-Sport-Events und damit verbunden hohen 

Grundwerten in der Glaubwürdigkeit gegenüber diesen Events keine negativen Auswir-

kungen auf die Low-Fit-Sponsoren erwartet. Unklar bleibt auch der Einfluss der Kom-

munikation eines langfristigen Sponsorings über mehrere Jahre. Hierbei wird aufgrund 

des aktuellen Forschungsstandes und der gezeigten Tendenzen bei den Ergebnissen der 

vorliegenden Studie von besseren Markeneffekten bei langfristigem Sponsoring ausge-

gangen. Um diese Vermutung zu überprüfen, erscheint es notwendig, eine Längsschnitt-

untersuchung durchzuführen.  

 

Anwendungsausblick  

 

Die vorliegende Arbeit leistet neben den wissenschaftlichen Aspekten einen Beitrag zur 

werblichen Praxis. Aus diesem Grund soll an dieser Stelle ein Anwendungsausblick dar-

gestellt werden, die aufgrund der dargestellten Ergebnisse interpretiert werden.  

 

Werber sollten das neue Feld E-Sport nicht unterschätzen. Die bereits dargestellten, 

enormen Zuwächse von E-Sport werden sich aller Voraussicht nach auch noch in den 

nächsten Jahren zeigen.  
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Mit E-Sport wird eine sehr spitze Zielgruppe angesprochen, die mittels Sponsorings im E-

Sport gut erreicht werden kann. Die Zielgruppe muss nicht einmal das Haus verlassen, 

um die gesponserten Inhalte zu rezipieren, da die Inhalte zum Großteil online über 

Streaming-Plattformen konsumiert werden. Dies ermöglicht das rasche Wachstum der 

neuen Branche. Die Zielgruppe selbst ist sehr spannend für Unternehmen: jung, gut ge-

bildet und damit (in Zukunft) tendenziell kaufkräftig, zum Großteil männlich und tech-

nisch versiert. Diese Zielgruppe kann kaum mit anderen Sponsoring-Engagements in die-

ser Weise erreicht werden. Ein weiterer Faktor für die Attraktivität der Zielgruppe stellt 

das hohe Involvement dar. Oft werden E-Sport-Inhalte angesehen, um sich selbst in den 

Spielen zu verbessern. Das führt zu einer positiven Grundhaltung gegenüber den E-Sport-

Titeln und den E-Sport-Events. Zurückzuführen ist dieser Effekt vor allem auf die Theo-

rie der kognitiven Dissonanz - man würde keine E-Sport-Inhalte konsumieren, wenn man 

sie nicht mögen würde, da dies zu einer unangenehm wahrgenommenen Spannung führen 

würde. Dies führt wiederum zu hohen Werten hinsichtlich der Glaubwürdigkeit bei der 

Zielgruppe.  

 

Sponsoren profitieren von dieser hohen Glaubwürdigkeit, da die Sponsoring-Inhalte 

dadurch nicht weiter kritisch hinterfragt werden. Ein hoher Event-Sponsor-Fit führt zu 

besseren Ergebnissen, was die untersuchten Markeneffekte Markenimage des Sponsors, 

Einstellung gegenüber dem Sponsor und Kaufintention gegenüber dem Sponsor betrifft. 

Es sollte sich auszahlen, ein E-Sport-Event längerfristig zu sponsern, vor allem bei Low-

Sponsor-Fit-Engagements. Vor allem wird die wahrgenommene Kongruenz im Laufe des 

Sponsorings erhöht und somit aus einem Low-Fit-Sponsor mit der Zeit ein High-Fit-

Sponsor. Diese Vermutung konnte jedoch in der vorliegenden Arbeit nicht signifikant 

bestätigt werden - nur die Tendenz in diese Richtig konnte gezeigt werden.  

 

Der gezeigte Zusammenhang zwischen dem Markenimage des Sponsors, der Einstellung 

gegenüber dem Sponsor und der Kaufintention gegenüber dem Sponsor bestätigen zudem 

die ganzheitliche Relevanz der Markeneffekte und dass Sponsoring im E-Sport nicht nur 

aus Marketing-, sondern auch aus Vertriebssicht relevant für Unternehmen ist und direkt 

die Umsätze beeinflussen kann, wenn das Sponsoring als glaubwürdig eingestuft wird.  
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10. Anhang  
 

a. Zeitplan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

108 

b. Zusammenfassung 

 

E-Sport - definiert als kompetitive Spiele im Internet - hat in den vergangenen Jahren 

einen enormen Bedeutungszuwachs erfahren und damit an wirtschaftlicher Relevanz für 

Sponsorings gewonnen. Bislang findet jedoch E-Sport in der wissenschaftlichen Sponso-

ring-Literatur wenig Beachtung. Gleichwohl bietet Sponsoring im E-Sport profitable 

Möglichkeiten für die Sponsorenmarke in einer sehr spitzen Zielgruppe.  

 

In der vorliegenden Arbeit wurden die Wirkungen von Sponsoring im E-Sport auf das 

Markenimage des Sponsors, die Einstellung gegenüber dem Sponsor und die Kaufintenti-

on gegenüber dem Sponsor mit einer experimentellen Befragung im 2x2 Design mit den 

Variablen Event-Sponsor-Fit und Langfristigkeit des Sponsorings untersucht. Untersu-

chungsgegenstand war dabei die „League of Legends World Championship“.  

 

Die Ergebnisse bestätigen die positiven Effekte eines hohen Event-Sponsor-Fit auf die 

Sponsorenmarke im E-Sport. Zudem konnte eine positive Korrelation zwischen dem 

Image des Sponsors, der Einstellung gegenüber dem Sponsor sowie der Kaufintention 

gegenüber dem Sponsor festgestellt werden. Die Effekte der Langfristigkeit des Sponso-

rings, des Involvements und der Einstellung gegenüber E-Sport-Events auf die 

Sponsorenmarke konnten hingegen nicht bestätigt werden. 
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c. Abstract 

 

E-sports - which is defined as competitive gaming on the internet - has experienced an 

enormous increase in meaning over the last decade and has thus gained in economic rele-

vance for sponsoring. However, e-sports has received little attention in the scientific 

sponsorship literature. Nevertheless, sponsoring in e-sports offers profitable opportunities 

for the sponsor brand in a very targeted group.  

 

In this paper, the effects of sponsoring in e-sports on the brand image of the sponsor, the 

attitude towards the sponsor and the purchase intentions towards the sponsor with an ex-

perimental survey in 2x2 design with the variables event-sponsor-fit and long-term-

sponsorship were researched. Subject of investigation was the "League of Legends World 

Championship".  

 

The results confirm positive effects of a high event-sponsor-fit on the sponsoring brand in 

e-sports. In addition, a positive correlation was found between the image of the sponsor, 

the attitude towards the sponsor and the purchase intentions towards the sponsor. The 

effects of long-term sponsorship, involvement and the attitudes towards the e-sports event 

on the sponsor brand, however, could not be confirmed. 
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