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1 Einführung

In den ersten Teilkapiteln werden zunächst der inhaltliche Kontext der 
vorliegenden Arbeit vorgestellt sowie der Stand der Forschung zur The-
matik der Arbeit beleuchtet. Aus dem Stand der aktuellen wissenschaft-
lichen Erkenntnisse werden Forschungslücken identifiziert, welche die 
Basis für die forschungsleitenden Fragen sowie die Zielsetzung der For-
schungsarbeiten darstellen. Zum Abschluss dieses Einleitungskapitels 
wird der Aufbau des Forschungsprojektes, welches den Kern der vorlie-
genden Arbeitet ausmacht, dargelegt. 

1.1 Inhaltliche Einführung in den Forschungskontext

Die sozialen Medien haben sich in der heutigen Gesellschaft zu einem 
gängigen Kommunikations- und Interaktionsinstrument entwickelt. Nach-
dem sie in ihrer Entwicklung zunächst primär Funktionen der privaten 
Kommunikation erfüllten, haben sie sich in den vergangenen Jahren zu 
einem Instrument entwickelt, welches auch verschiedenste Beiträge 
zur öffentlichen Kommunikation leistet und damit auch zunehmend für 
Marketingzwecke eingesetzt wird (vgl. Hudson, Huang, Roth & Madden, 
2016). Mangold und Faulds bezeichnen die sozialen Medien als „hybrides 
Element“ des Kommunikations-Mixes, da sie sowohl eine Konversation 
zwischen Unternehmen und Kunden als auch zwischen den Kunden unter-
einander ermöglichen und damit private, öffentliche und unternehmeri-
sche Kommunikationsprozesse integrieren (vgl. Mangold & Faulds, 2009). 

Zwei Beispiele für derartige öfentliche bzw. unternehmerische Kom-
munikationen über soziale Medien stellen dabei die Social Media-Kom-
munikation im professionellen Sport sowie die Social Media-Marketing-
aktivitäten von Unternehmen dar. Die Social Media-Kommunikation im 
Spitzensport erfüllt in erster Linie Aufgaben der Fankommunikation, im 
Rahmen derer Einzelsportler, Mannschaften, Vereine, Verbände oder auch 
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Sportveranstaltungen direkt und authentisch mit der jeweiligen Fan- bzw. 
Interessensgruppe multimediale Inhalte austauschen (vgl. Clark & Maher, 
2016). Bei unternehmerischen Social Media-Marketingaktivitäten fun-
gieren die sozialen Medien als Träger von Kommunikationsbotschaften 
der Unternehmen an ihre (potenziellen) Kunden (vgl. Parganas, Anagnos-
topoulos & Chadwick, 2015). Dabei nutzen die Organisationen die Be-
sonderheit dieser Kanäle, dass sich Marketingbotschaften inmitten der 
privaten Kommunikation der Social Media-Nutzer sehr zielgruppengenau 
platzieren lassen. 

Sowohl die Social Media-Kommunikation im Spitzensport als auch die 
unternehmerische Social Media-Kommunikation können in das Feld des 
Marketings bzw. der Vermarktung eingeordnet werden. Die Social Media-
Kommunikation im Spitzensport hat das primäre Ziel, die Bekanntheit des 
jeweiligen Akteurs (z. B. Einzelsportler, Mannschaft etc.) zu steigern, was 
nicht zuletzt zur Erschließung von Finanzierungsquellen bzw. der Kapi-
talisierung von Folgemärkten genutzt werden kann (vgl. Geurin, 2016). 
Beispiele hierfür sind die Steigerung von Merchandising- und Ticketin-
gabsätzen durch zusätzliche Bewerbung dieser Produkte auf den Social 
Media-Kanälen oder die Integration von Sponsoren in die Social Media-
Kommunikation. Sofern die Social Media-Kanäle der Akteure im Spitzen-
sport als zusätzliche Plattform für die Integration von Sponsoren genutzt 
werden, stellt diese Maßnahme eine Verknüpfung des unternehmerischen 
Social Media-Marketings (der Sponsoren) mit der Social Media-Fankom-
munikation des Spitzensports dar.

Eine derartige Integration bietet für die gesponserten Objekte die Mög-
lichkeit, die digitalen Reichweiten ihrer Social Media-Kanäle zu moneta-
risieren sowie ihren Sponsoren zusätzliche Plattformen für Integrationen 
anbieten zu können. Sie bietet sich insbesondere deshalb an, da ein über-
greifendes Ziel im Sponsoring ist, als Unternehmen von der Bekanntheit 
und Popularität des Spitzensports sowie seiner Akteure zu profitieren. 
Die Akteure des Spitzensports generieren mit ihren Social Media-Auftrit-
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ten hohe Reichweiten und hohes Fanengagement. Beispielhaft sei Cristia-
no Ronaldo genannt, dem auf seinen Social Media-Kanälen in Summe über 
322,8 Millionen Social Media-Nutzer folgen und dessen Beiträge im Zeit-
raum Januar bis Mai 2018 570,4 Millionen User-Interaktionen generiert 
haben (vgl. Nielsen Sports, 2018). Auf Ebene der Profimannschaften führt 
der FC Bayern mit kumuliert 63,48 Millionen Followern das weltweite 
Ranking an. Die hohen Reichweiten sowie das intensive Fanengagement, 
welche der Spitzensport in den sozialen Medien – unabhängig von Zeit, 
Ort, sportlichen Saisonphasen und der Berichterstattung traditioneller 
Medien – generieren kann, bieten sich für grundlegende Sponsoringzie-
le wie Bekanntheitsgradsteigerung oder Imagetransfer an. Aus Sicht der 
Unternehmen bzw. Sponsoren besteht ein wesentlicher Vorteil darin, die 
Botschaften zielgruppenspezifisch inmitten der emotionalen und inter-
aktiven Fankommunikation des Spitzensports platzieren zu können. Zu-
dem können über die Evaluationsinstrumente der sozialen Medien die 
Kontaktquantität und -qualität der Maßnahmen exakt und zielgruppen-
spezifisch gemessen werden. 

Den Vorteilen, welche eine derartige Integration des Sportsponsorings 
und des Social Media-Marketings bietet, steht die Problematik gegenüber, 
dass sich die Social Media-Kommunikation im Profisport insbesondere 
deshalb so erfolgreich entwickelt hat, weil hier fannahe, authentische und 
wenig kommerzielle Botschaften verbreitet werden (vgl. Faust & House-
holder, 2009). Die Integration von Sponsoren erhöht den Kommerziali-
sierungsgrad der Fankommunikation und birgt somit das Potenzial, die-
se damit zu stören. Da die sozialen Medien ihren Usern verschiedenste 
Interaktionsinstrumente zur Verfügung stellen, über welche auch Unmut 
gegenüber den kommunizierten Inhalten ausgedrückt und verbreitet wer-
den kann (vgl. Dekay, 2012), besteht grundsätzlich das Risiko, dass der in-
tegrierte Sponsor auf diesem Weg einen Imageschaden erfährt. Aus Sicht 
des Gesponserten kann eine wesentliche Gefahr darin gesehen werden, 
dass die Performance des eigenen Social Media-Auftrittes unter dem Un-
mut der Fans leidet. 
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Anhand dieser einführenden Gedanken wird deutlich, dass die Social Me-
dia-Kommunikation im professionellen Sport als potenzielle Plattform für 
Maßnahmen der Sponsorenintegration gesehen werden kann, sich aus 
ihren Spezifika jedoch auch Risikofaktoren für alle Beteiligten ableiten 
lassen.

In vereinzelten Beiträgen wird darauf hingewiesen, dass die Maßnahme 
der Sponsorenintegration über Social Media-Kanäle in der Praxis bereits 
eingesetzt wird. Beispielhaft seien an dieser Stelle die Beiträge von Argan 
et al. und Geurin (vgl. 2016) genannt. In diesen Studien wird aufgezeigt, 
dass Inhalte mit Sponsorenbotschaften – nach sämtlichen Informationen 
mit direktem Vereinsbezug – zu den am häufigsten über die Social Me-
dia-Kanäle von professionellen Fußballmannschaften verbreiteten Inhal-
ten zählen (vgl. Argan, Argan, Köse & Gökalp, 2013). Ebenso wird darauf 
hingewiesen, dass sich durch die Generierung digitaler Reichweiten die 
Verhandlungsposition der Gesponserten gegenüber Sponsoren verbessert 
(vgl. Geurin, 2016). Diese Beiträge tangieren das Themenfeld der Sponso-
renintegration über die Social Media-Kommunikation lediglich, so dass 
insgesamt ein Mangel an wissenschaftlichen Studien, welche sich konkret 
auf diese Thematik fokussieren, festgestellt werden kann.

Vor diesem Hintergrund untersucht die vorliegende Arbeit, ob und wie 
sich Sponsoren erfolgreich in die Social Media-Kommunikation im pro-
fessionellen Sport einbinden lassen und nach welchen Grundlagen die 
Wertschöpfung dieser Maßnahmen zu bewerten ist. Am Beispiel des pro-
fessionellen Fußballs sollen im Rahmen empirischer Analysen Erfolgsfak-
toren sowie Wertbemessungsgrundlagen für die Integration von Sponso-
ren über die Social Media-Kommunikation im Spitzensport identifiziert 
werden. 
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1.2 Stand der Forschung

Im Rahmen verschiedener Studien aus dem Feld der Sportvermarktung 
wird auf das Potenzial bzw. die Chance der Social Media-Kommunikation 
im Spitzensport, als zusätzliche Plattform für die Integration von Spon-
soren zu fungieren und damit eine Monetarisierungsquelle darzustellen, 
hingewiesen.

Santomier benennt bereits im Jahre 2008 – im Zuge einer Literaturstudie 
zum Einfluss neuer Medien auf Vermarktungs- und Markenbildungspro-
zesse im Sport – die digitalen Medien als multiple Plattform für Marke-
tingaktivitäten, wobei speziell das Sponsoring hervorgehoben wird (vgl. 
Santomier, 2008). 

Auch Haupt identifiziert die Sponsorenintegration als wesentlichen Er-
folgsfaktor im Rahmen seiner Untersuchungen zu den Kapitalisierungs-
möglichkeiten des Social Media-Marketings im Spitzensport. Diese Unter-
suchungen fokussieren dabei jedoch auf den übergreifenden Begriff des 
Social Media-Marketings im Spitzensport, bei welchem die Sponsoren-
integration als mögliche Refinanzierungsquelle gesehen wird (vgl. Haupt, 
2014). Die diesbezüglichen Untersuchungsergebnisse zeigen, dass eine 
Sponsorenintegration nicht zu einer signifikanten Abnahme der Fanan-
zahl führt. Ob sich kritische Erfolgsfaktoren für die Gestaltung und Umset-
zung dieser Maßnahme identifizieren lassen, war nicht Gegenstand dieser 
Untersuchungen. 

Auch Geuring (vgl. 2016) sowie Hambrick und Kang (vgl. 2015) betonen 
jeweils Potenziale für Sponsorenintegrationen, welche sich sowohl für 
Einzelsportler als auch für Sportorganisationen aus deren Social Media-
Kommunikation ergeben. Dabei wird in erster Linie auf den Aspekt ei-
ner zusätzlichen, unabhängigen Finanzierungsquelle eingegangen, nicht 
jedoch auf die konkrete Ausgestaltung dieser Maßnahmen. Die Studie 
Sponsor-Trend 2018 (Nielsen Sports, 2018) zeigt, dass den Social Media-
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Kanälen auch seitens der Sponsoren steigende Bedeutsamkeit beigemes-
sen wird: Neben der Einstufung als zweitbedeutendster Kanal für künftige 
Sponsoringmaßnahmen wird den sozialen Medien das höchste Potenzial 
für die Vernetzung von Sponsorings zugeschrieben. Zauner, Koller und 
Fink beschäftigen sich mit dem Konstrukt der Sponsorenintegration über 
die Social Media-Kommunikation professioneller Sportmannschaften und 
weisen nach, dass die Markenwahrnehmung des integrierten Unterneh-
mens bei den Empfängern der Botschaften signifikant positiv beeinflusst 
wird (vgl. Zauner, Koller & Fink, 2012). 

Diese Studien aus dem Feld der Sportvermarktung verdeutlichen die 
Potenziale der sozialen Medien, als zusätzliche Plattform für Sponsoren-
integrationen zu fungieren. Bei Betrachtung aktueller wissenschaftlicher 
Beiträge zu Erfolgsfaktoren der Social Media-Kommunikation kann jedoch 
auch ein inhaltlicher Konflikt identifiziert werden, da hier unter anderem 
Aspekte wie authentische Fankommunikation (vgl. Popp & Woratschek, 
2016), nichtkommerzielle Ansprache oder die Ausrichtung der Inhalte am 
User-Interesse (vgl. Zauner, Koller & Fink, 2012) hervorgehoben werden. 
Da eine Sponsorenintegration die User-Ansprache grundsätzlich kommer-
zialisiert und nicht primär am Nutzerinteresse, sondern in erster Linie am 
Vermarktungsinteresse der Gesponserten ausgerichtet ist, bleibt offen, 
ob Sponsoren integriert werden können, ohne dabei gegen wesentliche 
Erfolgsfaktoren der Social Media-Kommunikation zu verstoßen. 

Auch wird in verschiedenen Studien zur Social Media-Kommunikation im 
Spitzensport aufgezeigt, welch hohe Bedeutung die Orientierung der In-
halte am Faninteresse hat. Vale und Fernandes (vgl. 2018) arbeiten dabei 
das Bedürfnis nach Informationen zum Sportler bzw. zur Mannschaft so-
wie die Identifikation mit der entsprechenden „Marke“ als zentrale Be-
dürfnisse der Social Media-Follower in der Sportkommunikation heraus. 
Es wird verdeutlicht, dass der Kern des Faninteresses in den sportlichen 
Geschehnissen sowie der Person der Sportproduzenten liegt, somit darf 
nicht zwangsläufig angenommen werden, dass Beiträge mit Sponsorenin-
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tegration, die (auch) an den kommunikativen Interessen der integrierten 
Unternehmen orientiert sind, dem Faninteresse entsprechen und damit 
die Empfehlung – die Beiträge am Faninteresse auszurichten – erfüllen. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass der aktuelle Stand der For-
schung die Frage, ob und wie sich ein Sponsor erfolgreich in die Social 
Media-Kommunikation des Spitzensportes einbinden lässt, nicht er-
schöpfend beantwortet. Auch wenn in verschiedenen Beiträgen auf das 
Potenzial der sozialen Medien als neue Plattform für die Aktivierung von 
Sponsorships hingewiesen wird, stehen diese Aussagen im Widerspruch 
zu grundlegenden Prinzipien der Social Media-Kommunikation. 

Zudem existieren keine wissenschaftlichen Erkenntnisse, anhand welcher 
Grundlagen die finanzielle Wertbemessung dieser neuen Monetarisie-
rungsquelle des Spitzensports erfolgen kann. Dies ist zum einen darauf 
zurückzuführen, dass es sich hierbei um eine sehr junge Disziplin handelt, 
welche eine Integration von zwei Marketinginstrumenten darstellt, zu de-
rer Wertbemessung ebenfalls keine einheitlichen Messinstrumente und 
Kennzahlen existieren. Hinsichtlich des Sponsorings argumentieren zahl-
reiche Quellen mit der Problematik, Effekte von Sponsoringengagements 
isoliert messen und zuordnen zu können (vgl. O’Reilly & Madill, 2009). 
Hernandez und Thomas (vgl. 2003) weisen zudem darauf hin, dass häufig 
seitens der Sponsoren keine Budgets für Posten der Sponsoringevaluie-
rung eingeplant werden, weshalb der Wirkungsmessung nur wenig Be-
achtung geschenkt wird.

Im Hinblick auf die Bewertung von Social Media-Marketingaktivitäten 
sind die Wirkungen durch die automatisch zur Verfügung stehenden 
Kennzahlen zu beispielsweise Reichweiten, Interaktionen und Konversa-
tionen überwiegend eindeutig nachvollziehbar und zuordenbar. Hier be-
steht vielmehr die Problematik einer Auswahl und Gewichtung geeigneter 
Kennzahlen aus der Vielzahl an Daten, die den Betreibern von Social Me-
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dia-Seiten zur Verfügung gestellt werden, um die spezifischen Ziele valide 
messen zu können (vgl. Fisher, 2009). 

1.3 Forschungslücke

Eine zentrale Forschungslücke, welche sich aus dem oben beschriebe-
nen Forschungsstand ableiten lässt, ist die Frage, wie die Benennung der 
Sponsorenintegration als Erfolgsfaktor bzw. Chance für die Social Media-
Kommunikation mit den Gestaltungsempfehlungen des Social Media-Mar-
ketings, auf kommerzielle Aspekte der Beiträge möglichst zu verzichten, 
vereint werden kann. Da noch keinerlei Studien auffindbar sind, welche 
konkrete Erfolgsfaktoren für die Umsetzung der Sponsorenintegration 
über die Social Media-Kommunikation im Spitzensport erarbeiten, kann 
hier eine Forschungslücke identifiziert werden. Auch wenn verschiedene 
Quellen – wie zuvor beschrieben – den sozialen Medien im Spitzensport 
großes Potenzial für die Integration von Sponsoren bescheinigen, man-
gelt es an wissenschaftlichen Erkenntnissen, welche sich mit der spezi-
fischen Ausgestaltung dieser Maßnahmen beschäftigen. Dabei existieren 
weder Erkenntnisse, ob die Grundsätze des Social Media-Marketings für 
die Integration von Sponsoren angewendet werden können, noch, wie die 
Besonderheiten des Sports im Kontext dieser Maßnahmen zu beachten 
sind. Nicht zuletzt fehlt es auch an wissenschaftlichen Erkenntnissen, wie 
sich die Social Media-Marketingziele der Spitzensportkommunikation mit 
jenen des Sportsponsorings vereinen lassen.

Die Recherchen zeigen daher einen Mangel an wissenschaftlichen Er-
kenntnissen zu den Erfolgsfaktoren für die Integration von Sponsoren 
über Social Media-Kanäle von professionellen Sportorganisationen.
Neben der Identifikation von Erfolgsfaktoren für die Integration von 
Sponsoren in die Social Media-Kommunikation existiert eine weitere For-
schungslücke in diesem Kontext in der (monetären) Wertbemessung die-
ser Maßnahmen. 
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Dies kann nicht zuletzt damit begründet werden, dass der Entwicklung 
von Methoden zur Bewertung von Sponsoringmaßnahmen seitens der 
Wissenschaft bislang nur unzureichend Bedeutung geschenkt wurde, wie 
Crompton (vgl. 2004) und Currie (vgl. 2004) betonen, und somit allgemein 
keine einheitlichen Messmethoden für Sponsoringengagements vorlie-
gen. Hinzu kommt, dass es sich bei der Sponsorenintegration in die Social 
Media-Kommunikation um eine vergleichsweise junge Disziplin handelt, 
zu welcher es an wissenschaftlichen Untersuchungen mangelt. Dement-
sprechend finden sich in typischen Empfehlungen zur Erfolgskontrolle so-
wie zur Wertbemessung im Sponsoring die sozialen Medien (noch) nicht 
wieder. Beispielhaft dienen hier die Ausführungen von Hermanns und 
Marwitz (vgl. 2008, S. 151) sowie von Bruhn (vgl. Bruhn, Sponsring, 2010, 
S. 165), welche jeweils auf die folgenden Parameter eingehen:

• Messung der Wahrnehmung von Sponsoringmaßnahmen 
• Messung der Erinnerungswirkung
• Durchführung von Imageuntersuchungen 
• Ermittlung von Kontaktzahlen 
• Berechnungen von Kosten-Nutzen-Relationen
• Computergestützte Bewertungsmodelle

Während die ersten drei Parameter der Aufzählung in erster Linie die 
Wirkungen des Sportsponsorings beim Rezipienten messen, wird im Rah-
men einer Ermittlung von Kontaktzahlen quantitativ gemessen, wie viele 
Empfänger durch die Sponsoringmaßnahme erreicht werden. In diesem 
Kontext betont Bruhn, dass eine Messung der Kontakthäufigkeiten bei 
Sponsoringmaßnahmen durch verschiedene Indikatoren der Nutzung der 
Werbeträger vorgenommen wird (vgl. Bruhn, Sponsring, 2010, S. 169). 
Als mögliche Indikatoren werden dabei die Kennzahlen Besucherzahlen, 
Fernseheinschaltquoten, Reichweiten von Printmedien und On-Screen-
Zeit benannt. Social Media spezifische Kennzahlen (wie z. B. Interaktions-
raten, digitale Reichweiten etc.) finden im Kontext dieser Messmethoden 
nur indirekt im Rahmen der computergestützten Bewertungsmodelle Be-
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achtung. Als Begründung für den Mangel an einheitlichen Messmethoden 
für das Sponsoring wird häufig die Problematik fehlender Kennzahlensys-
teme angeführt, die eine exakte Reichweiten- bzw. Wirkungsmessung von 
Sponsoringbotschaften ermöglichen (vgl. Bagusat, Marwitz & Vogl, 2008, 
S. 64). Dieser Problematik kann bei Sponsorenintegrationen über soziale 
Medien begegnet werden, da die sozialen Medien eine exakte Zuordnung 
durch spezifische Reichweitenmessung sowie Klickraten ermöglichen. 
Dennoch existieren bislang keinerlei Studien, welche die Integration der 
Social Media-Funktionen im Rahmen der Wertbemessung von Sponso-
ringmaßnahmen untersuchen.

1.4 Forschungsleitende Fragen

Die nachfolgend aufgeführten zentralen forschungsleitenden Fragen der 
vorliegenden Arbeit ergeben sich aus den in Kapitel 1.3 identifizierten 
Forschungslücken zum Themenfeld der Sponsorenintegration über sozia-
le Medien:

Ist es möglich, einen Sponsor erfolgreich in die Social Me-
dia-Kommunikation im Spitzensport zu integrieren?

Eine grundlegende Fragestellung, die im Rahmen der vorliegenden Arbeit 
beantwortet werden soll, liegt darin, ob ein Sponsor erfolgreich in die 
Social Media-Kommunikation eines Akteurs im Spitzensport integriert 
werden kann. Auch wenn in verschiedenen Beiträgen diese Maßnahme 
empfohlen wird, um die virtuellen Reichweiten zu kapitalisieren, kann ein 
inhaltlicher Konflikt zu den Gestaltungsempfehlungen des Social Media-
Marketings gesehen werden, welche eine Ausrichtung der Beiträge an den 
Interessen der jeweiligen Zielgruppe (hier den Social Media-Followern der 
Akteure des Spitzensports) anraten. Da die Kerninteressen dieser Ziel-
gruppe primär in der Sportart bzw. ihrer Akteure zu sehen sind, kann nicht 
zwangsläufig von einer Akzeptanz gegenüber „kommerziellen“ Beiträgen 
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mit Sponsorenintegration ausgegangen werden. Da die Akzeptanz der 
Social Media-Nutzer (und hier Empfänger der Sponsorenbotschaft) eine 
Voraussetzung für die Erreichung der Sponsoringziele sowie den lang-
fristigen Erfolg der Social Media-Seite des Gesponserten darstellt, ist im 
Rahmen dieser Forschungsfrage zu klären, ob sich Sponsoren erfolgreich 
in die Social Media-Kommunikation im Spitzensport integrieren lassen. 

Welche Erfolgsfaktoren lassen sich für die Sponsorenintegration über 
die Social Media-Kommunikation im Spitzensport identifizieren?

Im Rahmen dieser zweiten Forschungsfrage soll beantwortet werden, 
welche Faktoren sich kritisch auf den Erfolg von Social Media-Beiträgen, 
bei welchen Sponsoren integriert werden, auswirken. Anhand der Ergeb-
nisse sollen Erfolgsfaktoren abgeleitet werden, welche für diese Maß-
nahme empfohlen werden können. Sofern vorhanden, sollen ebenso die 
Kriterien identifiziert werden, welche den Erfolg der Maßnahmen negativ 
beeinflussen und von deren Einsatz somit abgeraten werden kann („Miss-
erfolgsfaktoren“).

Auf welcher Basis kann die „Wertschöpfung“ von Social Me-
dia-Beiträgen mit Sponsorenintegration bemessen werden?

Die Beantwortung der dritten Forschungsfrage soll zeigen, auf welcher 
Basis sich die Wertschöpfung der Sponsorenintegration über die Social 
Media-Kommunikation bewerten lässt. Diese Grundlagen können sowohl 
zur Erfolgskontrolle von Sponsoringaktivitäten als auch zur monetären 
Bewertung dieser Maßnahmen im Sinne einer Bepreisung dienen. Neben 
der Identifikation von grundlegenden Instrumenten sollen auch die Fak-
toren, welche die Grundlage der Bewertung bilden, identifiziert werden.  
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1.5 Zielsetzung der Untersuchung

Die übergeordnete Zielsetzung der Untersuchung besteht in der Beant-
wortung der zuvor definierten forschungsleitenden Fragen und damit 
darin, einen Beitrag zur Schließung der in Kapitel 1.3 identifizierten For-
schungslücken zu leisten. Im Rahmen dieser Arbeit sollen Erfolgsfaktoren 
für die Integration von Sponsoren in die Social Media-Kommunikation im 
professionellen Sport abgeleitet werden. Darüber hinaus stellt die Ent-
wicklung von Grundlagen und Instrumenten für die (monetäre) Wertbe-
messung dieser Maßnahmen ein zentrales Ziel dar. 

Dabei soll zunächst aus den Grundlagen des Social Media-Marketings und 
des (Sport-)Sponsorings theoretisch abgeleitet werden, welche Möglich-
keiten und Gestaltungsparameter sich für die Integration dieser beiden 
Marketinginstrumente ableiten lassen und welche Wertbemessungs-
grundlagen sich für diese Maßnahme anbieten. Nachdem das Forschungs-
feld theoretisch erschlossen wurde, soll anhand eines empirischen 
Studiendesigns untersucht werden, welche Erfolgsfaktoren und Wertbe-
messungsgrundlagen sich für die Sponsorenintegration über die Social 
Media-Kommunikation im Spitzensport definieren lassen. Eine übergrei-
fende Zielsetzung der Arbeit besteht zudem darin, durch ein Studiende-
sign im Sinne der Triangulation die Perspektiven sämtlicher Beteiligten 
(Sponsoren, Gesponserte, Fans und Social Media-User) zu erfassen und 
die übergreifenden Ergebnisse aus der Integration der Teilperspektiven 
abzuleiten.

1.6 Aufbau des Forschungsprojektes

Nach der theoretischen Ableitung, welche Möglichkeiten, Chancen und 
Risiken sich für eine Integration der beiden Kommunikationsinstrumen-
te Social Media-Marketing und Sponsoring ergeben, folgt der empirische 
Part der Arbeit, in welchem anhand verschiedener Teilstudien die Pers-
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pektiven sämtlicher Beteiligten eines Sponsoringprozesses im Kontext 
der Forschungsfragen erhoben werden. Das methodische Forschungsde-
sign der Arbeit setzt sich gemäß einem Mixed-Methods-Ansatz aus vier 
Teilstudien zusammen, um neben einem aktuellen Status quo auch die 
Perspektive des Sponsors (Sender), des Gesponserten (Träger) sowie der 
Fans (Empfänger) zu erfassen. 

In den einzelnen Teilstudien wird aus unterschiedlichen Blickwinkeln 
analysiert, ob und wie die digitalen Reichweiten, die durch Akteure des 
Spitzensports in den sozialen Medien generiert werden, als neue Spon-
soringplattform kapitalisiert werden können, ohne dabei durch die Kom-
merzialisierung dieser Kanäle die authentische Fankommunikation in den 
sozialen Medien zu stören. Zudem wird aus den Untersuchungsergebnis-
sen eine Wertbemessungsgrundlage für die monetäre Bewertung dieser 
Maßnahmen abgeleitet.

Das Forschungsfeld des Projektes umfasst Vereine in der 1. und 2. Fuß-
ballbundesliga. Dieses Feld wird gewählt, da der Fußballsport sowohl 
auf nationaler als auch auf internationaler Ebene die Sportart mit dem 
höchsten Professionalisierungs- und auch Vermarktungsgrad darstellt und 
hier somit – aufgrund des hohen öffentlichen Interesses – folglich hohe 
Aktivitäten sowohl im Sponsoring als auch im Social Media-Marketing zu 
beobachten sind (vgl. Nielsen Sports, 2018).
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Abbildung 1: Aufbau des Forschungsprojektes;
Quelle: Eigene Darstellung

Die erste Teilstudie stellt eine Analyse zum Status quo der Sponsoren-
integration über Social Media-Kanäle dar, in welcher sämtliche Beiträge 
(Posts)1 der Erst- und Zweitligisten auf dem nutzerstärksten Social Me-
dia-Kanal Facebook für den Untersuchungszeitraum von 12 Monaten ana-
lysiert werden. Dabei werden sämtliche Posts mit aktiver Sponsoreninte-
gration erfasst, nach Variablen zur formalen, inhaltlichen und zeitlichen 
Postgestaltung qualitativ und quantitativ untersucht und gemeinsam mit 
den zugehörigen digitalen Fanreaktionen und -interaktionen dokumen-
tiert. Diese Teilstudie ermöglicht einen deskriptiven Überblick zum Status 
quo der Sponsorenintegration über Social Media-Kanäle. Zudem leistet 
sie einen Beitrag zur Identifikation der Erfolgsfaktoren, indem die ver-
schiedenen Aspekte der Postgestaltung inferenzstatistisch auf ihre Aus-

1 Unter einem „Post“ wird in der nationalen wie internationalen Literatur der Begriff des 
Social Media-Beitrags verstanden. Die Begriffe „Social Media-Beitrag“ und „Post“ werden im 
Kontext dieser Arbeit synonym verwendet.
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wirkungen auf das digitale Fanverhalten untersucht werden. Im Rahmen 
der zweiten Teilstudie werden qualitative Experteninterviews mit den So-
cial Media-Verantwortlichen der Erst- und Zweitligavereine geführt. Die 
Interviewleitfragen betreffen sowohl die Erfolgsfaktoren als auch die mo-
netäre Bewertung von Sponsorenintegrationen über Social Media-Kanäle. 
In der dritten Teilstudie wird die Perspektive der Sponsoren mittels einer 
quantitativen Online-Befragung erhoben. Der Fragebogen enthält Fragen 
zur Bedeutung der Social Media-Kanäle gegenüber traditionellen Sponso-
ringplattformen, zur Bedeutung verschiedener formaler wie auch inhalt-
licher Gestaltungsparameter als auch jene zur konkreten Wertbemessung 
dieser Maßnahmen. Die vierte Teilstudie stellt eine Fanbefragung zur Ein-
stellung gegenüber der Sponsorenintegration auf Social Media-Kanälen 
dar, da die Fanperspektive in den zuvor erfolgten Teilstudien nur indirekt 
über die Interaktionen und Kommentare in der Status quo-Analyse erfasst 
wurde. 

Nach Auswertung der Teilstudien werden die Ergebnisse nach dem Prinzip 
der Triangulation integriert. Dabei können Übereinstimmungen und Dif-
ferenzen der verschiedenen Perspektiven identifiziert werden, bevor eine 
Ableitung von zentralen Erfolgsfaktoren und Wertbemessungsgrundlagen 
erfolgt.
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