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1 Einleitung und Problemstellung 

Mit der stetigen Digitalisierung und der Entwicklung immer neuer Kommunika-

tionsmedien hat sich unsere Gesellschaft seit Mitte der 1980er Jahre zu einer 

Mediengesellschaft entwickelt, die die Konsummärkte wesentlich veränderte. 

Die nun beinahe grenzenlos zur Verfügung stehenden Informationsquellen füh-

ren dazu, dass Produkte und Angebote weltweit sichtbar werden. Damit steigt 

die unmittelbare Konkurrenz zwischen den Anbietern und bisher regional be-

grenzte Alleinstellungsmerkmale werden durch die weltweite Vielfalt oftmals 

aufgelöst. Die Märkte begegnen dieser Entwicklung mit Dynamik, d.h. sie sind 

permanent gezwungen, neue Trends zu erzeugen. Kürzere Halbwertszeiten 

von Trends erfordern schnelleres Handeln: Die Unternehmen stimmen ihre An-

gebote nicht nur verstärkt auf die Bedürfnisse des Kunden ab, sie suggerieren 

ihm sogar Bedürfnisse, die eigentlich nicht vorhanden sind. Für den unterneh-

merischen Erfolg ist somit nicht mehr ausschließlich die Qualität der Produkte, 

sondern auch die Wahl der Marketingstrategie entscheidend, um die relevante 

Zielgruppe in der heutigen schnelllebigen Konsumwelt zu erreichen (vgl. Keller, 

2013, S. 82-89). 

Zu einer erfolgreichen Marketingstrategie gehört die Wahl geeigneter Kommu-

nikationsinstrumente. Investierten Unternehmen früher noch in die klassischen 

Formate wie bspw. Mediawerbung oder PR, welche auch als above the line - 

Instrumente bezeichnet werden, so schichten sie ihre Kommunikationsausga-

ben immer mehr zu den below the line - Instrumenten wie bspw. Sponsoring 

oder Product Placement um (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2013, S. 125 f.). 

Durch diese Formatvielfalt kommt es aufgrund der steigenden Anzahl an Wer-

bespots zu einer Überflutung von Werbung, sodass deren Inhalte nur oberfläch-

lich oder gar nicht wahrgenommen werden. Eine weitere Folge ist, dass Kon-

sumenten ein generelles Desinteresse gegenüber Werbung entwickeln. Es 

kann sogar davon ausgegangen werden, dass lediglich zwei Prozent der durch 

Werbung übermittelten Informationen eine Aussicht auf bewusste Wahrneh-

mung bei den Konsumenten haben (vgl. Bruhn, 2007, S. 33). 
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Um dieser Informationsüberflutung der klassischen Kommunikationsinstrumente 

entgegenzuwirken, nutzen Unternehmen zunehmend Markenbotschafter oder 

Sponsorenpartnerschaften, um ihre Zielgruppen anzusprechen.  

Durch das immer größer werdende Interesse der Gesellschaft eignet sich der 

Sport besonders gut als Werbeplattform für Unternehmen. Erfolgreiche und pro-

fessionelle Sportmannschaften vermarkten sich bereits vermehrt als eigene 

Marke und bieten Unternehmen somit eine sehr interessante Werbeplattform. In 

diesem Kontext vermarkten sich sowohl die deutsche Fußballnationalmann-

schaft der Herren unter dem Namen DIE MANNSCHAFT als auch die deutsche 

Handballnationalmannschaft der Herren alias Bad Boys eigenständig. Mit dem 

Sport werden fast ausschließlich positive Attribute, wie bspw. jung, dynamisch 

und sportlich, verbunden (vgl. Marwitz, 2005, S. 174). Sportler sind Sympathie-

träger und Sportmannschaften stehen für ein Zusammengehörigkeitsgefühl 

bzw. für Erfolg durch Teamgeist. Das wesentliche Ziel von Unternehmen die 

Sponsoring betreiben, ist die Übertragung dieser positiven Attribute auf ihre 

Marke oder ihr Produkt.  

Doch welche Rolle nimmt es dabei ein, wie gut die Images der beiden Partner 

zueinander passen? Neben der Passgenauigkeit (Image-Fit) sind auch die Ein-

stellungen der Konsumenten gegenüber einer Marke sowie die Markenidentität 

und das Markenimage von enormer Bedeutung für die Kommunikation eines 

Sponsorings. Welche Faktoren im Prozess eines Image-Fit zwischen den Part-

nern in welchem Maß Einfluss nehmen, wird im Theorieteil dieser Thesis erar-

beitet. Mittels Verwendung der Concept Mapping Methode wird im empirischen 

Teil dieser Thesis am Beispiel der beiden Marken Mercedes-Benz und DIE 

MANNSCHAFT überprüft, ob ihre Images zueinander passen und ob die in der 

empirischen Studie befragten Probanden die beiden Marken miteinander in 

Verbindung setzen. Im folgenden Kapitel 1.2 wird näher auf die Zielsetzungen 

dieser Thesis eingegangen. 

 


