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Vorwort

In den letzten 22 Jahren, die seit der ersten Auflage dieses Buches vergangen
sind, hat sich das Sponsoring als fester Bestandteil im Kommunikationsmix
von Unternehmen etabliert und ist aus der Kommunikationsstrategie vieler
Unternehmen nicht mehr wegzudenken. Haufig fungiert es nicht mehr als rein
unterstiitzendes Kommunikationsinstrument, sondern wird von Unternehmen
bewusst zur Profilierung im Kommunikationswettbewerb eingesetzt. Insbeson-
dere bei der konzeptionellen Sponsoringarbeit sowie der integrativen Verkntip-
fung des Sponsoring mit anderen Kommunikationsinstrumenten haben sich in
dieser Zeit weitreichende Erkenntnisfortschritte eingestellt, denen d ieses Buch
Rechnung trdagt. Allerdings ist der Sponsoringmarkt nicht ausschliefSlich von
positiven Entwicklungen gepragt, und die Finanz- und Wirtschaftkrise hat auch
vor dieser Branche nicht Halt gemacht. Zwar ist in einigen ausgewahlten Spon-
soringbereichen, wie dem Sportsponsoring, auch weiterhin mit Wachstum zu
rechnen, wiahrend fiir das Sozio- und Umweltsponsoring sowie das Kultur- und
Mediensponsoring die zukiinftige Entwicklung von weltwirtschaftlichen und
okologischen Einflussfaktoren abhiangt und noch abzuwarten bleibt; jedoch lasst
sich immer weniger grundsitzlich bewerten, wo ein Sponsoringengagement
tatsachlich Erfolg verspricht. So halten alle Sponsoringformen interessante Ni-
schen bereit und 6ffnen Chancen fiir unternehmensspezifische Sponsoringkon-
zepte. Dass dabei mehr denn zuvor die Kreativitit, Innovationskraft und auch
Eigeninitiative der Unternehmen gefragt ist, steht allerdings auer Zweifel.

Die grundlegende Konzeption und Gliederung des Buches wurden in der flinften
Auflage beibehalten. Inhaltlich hat allerdings eine mafigebliche Weiterentwick-
lung stattgefunden, die auf aktuelle Trends in der Praxis ebenso eingeht wie auf
neue wissenschaftliche Erkenntnisse. Da dieses Buch stark durch aktuelle Bei-
spiele, Fallstudien und Unternehmensbefragungen gepragt ist, die die wissen-
schaftlichen Erkenntnisse unterstiitzen, wurden alle Kapitel in dieser Hinsicht
intensiv tiberarbeitet. Um auch im Sponsoring die erforderlichen Konsequenzen
des Perspektivenwechsels im Marketing — vom transaktionsorientierten zum
beziehungsorientierten Ansatz (Relationship Marketing) — aufzuzeigen, wurden
in den Ausfithrungen zum Sport- und Kultursponsoring die Sponsoringziele an
der Erfolgskette eines beziehungsorientierten Marketing ausgerichtet und die
Ziele Kundenzufriedenheit und -bindung explizit aufgenommen (Kapitel 2 und
3). Zur Umsetzung ihrer Sponsoringziele nehmen immer mehr Unternehmen
eine (mehr oder weniger) konsequente Vernetzung ihrer Sponsoringaktivititen
mit anderen Kommunikationsinstrumenten vor. Hier hat sich Sponsoring als

\%



Vorwort

eine Art ,Kommunikationsplattform” etabliert, bei der nicht nur typische Spon-
soringmafinahmen eingesetzt werden, sondern gleichermaflen Einsatzfelder fiir
das Event Marketing, Public Relations, Kundenbindung u. a. m. gesehen werden.
Zudem bieten weitreichende Entwicklungen der modernen Informations- und
Kommunikationstechnologie innovative Integrationsméglichkeiten, die in dem
Buch durch die Integration von Sponsoring und Multimediakommunikation
dargestellt werden (Kapitel 2 bis 5). Deutlich wird hier aber auch, dass Unter-
nehmen die vielfdltigen interessanten Moglichkeiten auf diesem Gebiet bislang
kaum ausschopfen und noch viel Potenzial fiir die Zukunft besteht.

Fortschritte haben sich in den vergangenen Jahren auch bei der Professionalitat
der Planung und Erfolgskontrolle des Sponsoring ergeben (Kapitel 1). Eine zu-
nehmende Bedeutung kommt der Sponsoringerfolgskontrolle zu, die langsam aus
ihren , Kinderschuhen” zu wachsen beginnt, was durch die Darstellung moderner
Ansatze der Prozess-, Effektivitats- und Effizienzkontrollen verdeutlicht wird.

Innerhalb des Kapitels Sozio- und Umweltsponsoring haben sich inhaltliche Er-
neuerungen vor allem in den Feldern des Kindergarten-, Schul- und Hochschul-
sponsoring ergeben. Diese Sponsoringformen diirften aufgrund der kritischen
finanziellen Lage der Lander und Kommunen zukiinftig einen steigenden Anteil
am deutschen Bildungssystem haben (Kapitel 4).

Eine inhaltliche Erweiterung wurde auch innerhalb des Kapitels Medienspon-
soring vorgenommen (Kapitel 5). Zwar wird in diesem Buch niichtern mit der
gewachsenen und wieder verblassten Interneteuphorie umgegangen, bei aller
moglichen Skepsis werden aber auch die weiterhin vorhandenen Chancen dieser
jlingsten Form des Sponsoring nicht aufier Acht gelassen.

Die Aktualisierung des Buches umfasst schliefilich auch die Darstellung we-
sentlicher rechtlicher und steuerrechtlicher Entwicklungen, beispielsweise die
Ausgestaltung von Sponsoringvertrdgen im Sportsponsoring (Kapitel 2), aktu-
elle Entwicklungen des Stiftungs- und Stiftungssteuerrechtes (Kapitel 3) sowie
Anderungen im Rundfunkstaatsvertrag, die dem Mediensponsoring neue Még-
lichkeiten eroffnen (Kapitel 5).

Im Fokus des Buches steht weiterhin die Zielsetzung, die gesamte Bandbreite der
vielfiltigen Einsatzmoglichkeiten des Sponsoring als Baustein einer Integrierten
Kommunikation aufzuzeigen. Die systematische Darstellung der einzelnen Ent-
wicklungsstufen der Erarbeitung einer Sponsoringkonzeption sowie Offenle-
gung der Unterschiede zwischen den einzelnen Sponsoringformen sollen dem
Leser ermoglichen, die Chancen und Risiken des Einsatzes der verschiedenen
Sponsoringformen zu erkennen und darauf aufbauend eine eigenstindige un-
ternehmensspezifische Sponsoringstrategie zu entwickeln. Die besondere Be-
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tonung beziehungsorientierter Elemente des Sponsoring verdeutlicht dariiber
hinaus, wie auch {iber das Kommunikationsinstrument Sponsoring den neuen
Anforderung einer beziehungsorientierten Kommunikationspolitik begegnet
wird.

Der Aufbau des Buches ermoglicht dem Leser eine selektive Betrachtung der fiir
ihn relevanten Themenbereiche bzw. Erscheinungsformen des Sponsoring. Die
Kapitel 2-5 behandeln die unterschiedlichen Erscheinungsformen des Sponso-
ring (Sportsponsoring, Kultursponsoring, Sozio- und Umweltsponsoring sowie
Mediensponsoring). Jeder Erscheinungsform wird dabei ein systematischer
Planungsprozess zugrunde gelegt und die einzelnen Phasen des Planungspro-
zesses jeweils spezifisch bearbeitet. Die Kapitel 2 — 5 kénnen dementsprechend,
je nach Interesse des Lesers fiir einzelne Erscheinungsformen des Sponsoring,
isoliert betrachtet werden.

Das Buch richtet sich an Studierende und Praktiker gleichermafien. Den Stu-
dierenden soll es in erster Linie ein Verstindnis fiir die Einordnung des Kom-
munikationsinstrumentes Sponsoring in den Kommunikationsmix von Unter-
nehmen vermitteln und ihnen die Perspektive der Sponsoringverantwortlichen
in Unternehmen néher bringen. Unter den Praktikern méchten wir mit diesem
Buch ebenso sponsoringtreibende Unternehmen und Gesponserte wie auch
Agenturen und Medien ansprechen und ihnen Hilfestellung fiir die Entwick-
lung erfolgreicher Sponsoringstrategien geben. Neben ausfiihrlichen Fallstudien
zu den unterschiedlichen Erscheinungsformen des Sponsoring unterstreichen
zahlreiche Beispiele, Schaubilder und aktuelles Zahlenmaterial den hohen Pra-
xisbezug.

Auch bei der Erstellung der fiinften Auflage des Buches wurde ich auf vielfiltige
Art und Weise von verschiedenen Unternehmen und Institutionen untersttitzt.
Bedanken mochte ich mich zundchst bei den folgenden Unternehmen, die durch
die Offenlegung ihrer Sponsoringstrategien, den Einblick in interessante Spon-
soringprojekte und die Diskussion der Chancen und Risiken des Sponsoring so-
wie aktueller Trends ihren Teil zum Gelingen dieses Werkes beigetragen haben:
Audi (Ingolstadt), Bayer (Leverkusen), Beiersdorf (Hamburg), BMW (Miinchen),
Commerzbank (Frankfurt am Main), UBS (Ziirich), Daimler AG (Stuttgart), Deut-
sche Telekom (Bonn), Privatbrauerei Diebels (Issum), Hasseréder Brauerei (Wer-
nigerode), Mast-Jagermeister (Wolfenbitittel), Lufthansa (Frankfurt am Main),
Puma (Herzogenaurach), Volvo Car Germany (K&ln) und Warsteiner Brauerei
(Warstein).

Dariiber hinaus mochte ich mich bei den verschiedenen Marktforschungsunter-
nehmen und Agenturen bedanken, die mir aus ihren Studien und Unterlagen
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umfangreiche Materialien bereitgestellt haben. Zu nennen sind INRA Spon-
soringforschung (Molln), Ipsos-ASI (Hamburg), pilot checkpoint (Hamburg),
rheingold Institut fiir qualitative Markt- und Medienanalysen (Koln), SevenOne
Media (Unterféhring), SportA (Miinchen) und Sport + Markt (Koln).

Danken mochte ich ebenfalls den Zeitschriften Sponsors Magazin fiir Sponso-
ring und Sportbusiness (Mainz) und der Stiftung Sponsoring Magazin fiir Non-
Profit-Management und -Marketing (Verl) sowie den Sender DSF Deutsches
SportFernsehen (Ismaning) fiir die Zurverfligungstellung der interessanten
Publikationen.

Fachliche Unterstiitzung habe ich aufferdem vom Institut fiir Marketing von
Prof. Dr. Dr. Arnold Hermanns (Universitit der Bundeswehr Miinchen), dem
Lehrstuhl fiir betriebswirtschaftliche Steuerlehre und Wirtschaftspriifung von
Prof. Dr. Jochen Sigloch, dem Lehrstuhl fiir Biirgerliches Recht, Handels- und
Wirtschaftsrecht, Rechtsvergleichung, Sportrecht von Prof. Dr. Peter W. Herr-
mann (beide Universitdat Bayreuth) und dem Institut fiir Marketing von Prof.
Dr. Claudia Fantapié Altobelli (Universitdt der Bundeswehr Hamburg) erhalten,
denen ich herzlich danken mochte.

Dank geht zudem an Frau Dr. Grit Mareike Ahlers (Prof. Bruhn & Partner AG,
Ziirich) und Herrn Dr. Dieter Mussler (Mussler & Felten GmbH), die wertvolle
Anregungen aus Sicht der Praxis geliefert haben sowie an Herrn Christof Marti
(UBS AQG), Thorsten Terlohr (Warsteiner Brauerei) und Stefano Morelli (Com-
merzbank AG), die die Neuauflage durch Bereitstellung von Fallstudien unter-
stiitzten.

Auch bei dieser Auflage geht mein besonderer Dank an meine Mitarbeiten-
den am Lehrstuhl fiir Marketing und Unternehmensfiithrung der Universitét
Basel. Dies gilt insbesondere fiir Frau Dipl.-SpOec. Isabel Schmidt und Herrn
Dipl.-Kfm. Jiirgen Schwarz, die sich intensiv und mit einem hohen und starken
Engagement fiir die griindliche Uberarbeitung eingesetzt haben.

Es wiirde mich freuen, wenn auch diese Auflage das Interesse der Leser fande
und Anregungen fiir die konzeptionelle und methodische Arbeit im Bereich des
Sponsoring geben konnte. Es ist zu erwarten, dass die intensive Fachdiskussion
zum Thema Sponsoring auch zukiinftig engagiert fortgesetzt wird und deshalb
bin ich fiir Anregungen jeder Art dankbar.

Basel Manfred Bruhn
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1. Kapitel

Sponsoring als Element der

Marketing- und Unternehmens-
kommunikation

Mit einem derzeitigen Volumen von ca. viereinhalb Milliarden Euro
hat sich Sponsoring in Deutschland in den letzten Jahren zu einem
bedeutenden und uberdurchschnittlich wachsenden Segment im
Kommunikationssektor entwickelt. Wahrend die Argumentation mit
Produktnutzen und Zusatzleistungen haufig keine ausreichende Ab-
grenzung von der Konkurrenz mehr bietet, suchen Unternehmen
verstarkt nach Kommunikationsinstrumenten, die Erlebnisnutzen
und eine spezielle Zielgruppenansprache ermaglichen. Beides findet
sich im Sponsoring, das inzwischen haufig als fester Baustein im
Kommunikationsmix etabliert ist. Mogliche Aktivitaten sind dabei
vielfaltig und reichen Uber Engagements im Sport-, Kultur-, Sozio-
und Umweltbereich bis hin zum Mediensponsoring.
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Begriff des Sponsoring und Abgrenzungen

Sponsoring ist zu einer geldufigen und alltdglichen Erscheinung avanciert.
Immer hiufiger nutzen Unternehmen verschiedener Sektoren die vielféltigen
Méglichkeiten des Sponsoring. Im Sport, bei kulturellen Ereignissen sowie im
Okologischen, sozialen und medialen Bereich werden gezielt Personen, Institu-
tionen und audiovisuelle Programme unterstiitzt sowie eigene Veranstaltungen
initiiert, um Teilnehmer und Zuschauer mit den Kommunikationsabsichten be-
treffender Unternehmen zu konfrontieren. Diese Konfrontation zielt darauf ab,
Ereignisse, die im Brennpunkt 6ffentlichen Interesses stehen und folglich Reso-
nanz in den Massenmedien finden, in die Kommunikationsarbeit von Unterneh-
men einzubeziehen, um kommunikative Wirkungen zu erzielen.

Vom Mazenatentum zum Sponsoring

Die Forderung von Kultur und Sport sowie des Sozialwesens durch Unter-
nehmen oder Unternehmer hat eine lange Tradition. Bei einer Betrachtung der
historischen Entwicklung der verschiedenen Formen der Unternehmensfor-
derung wird generell zwischen Mdzenatentum, Spendenwesen und Sponsoring
unterschieden. Als Ahnvater der Férderung von Kunst und Kultur gilt der Ro6-
mer Gaius Clinius Maecenas (70-8 v. Chr.). Als Freund, Helfer und Berater des
Kaisers Augustus versammelte und unterstiitzte er die bedeutendsten Dichter
seiner Zeit. Auch wenn Maecenas selbst die Kunstférderung nicht nur uneigen-
niitzig betrieben hat: Der aus seinem Namen abgeleitete Begriff Mazenatentum
(Hermanns/Marwitz 2008, S. 45) kennzeichnet die Férderung der Kultur und des
Gemeinwesens durch Personen oder Organisationen aus altruistischen Motiven.

Ein Mizen fordert folglich Personen oder Institutionen, ochne dafiir konkrete Ge-
genleistungen zu erwarten. Als Motiv einer derartigen Handlung ist die Selbstver-
pflichtung einer Person, einer Stiftung oder eines Unternehmens denkbar, einen
Teil des zur Verfiigung stehenden Budgets zum Nutzen eines bestimmten Teils des
Umfeldes einzusetzen, wobei kiinstlerische, sportliche oder sozialpolitische Inte-
ressen im Vordergrund stehen (Walliser 1995, S. 10; Hermanns/Marwitz 2008, S. 45).
Allerdings weist eine genauere Betrachtung der kulturellen Férderungsaktivitaten
historischer Mézenaten (u.a. Maecenas und Die Medici) darauf hin, dass auch bei
diesen Fillen durchaus Interessen vorlagen, die politischer, wirtschaftlicher oder
kommunikativer Natur waren und damit nicht rein uneigennititzig (siehe ausfiihr-
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lich Rothe 2001, S. 212 ff.). So ist es zwar mdglich, dass historische Médzenaten die
Motivation fiir ihre kulturellen Aktivititen durchaus in ihrer Kunstliebe und ge-
sellschaftlichem Verantwortungsbewusstsein fanden. Dariiber hinaus ist aber sehr
wohl denkbar, dass sie mit ihren Handlungen ein Interesse an der Beeinflussung
von Fremdbildern und Images verfolgten. Dennoch bleiben die Begriffe Mazena-
tentum und Kulturférderung (im Gegensatz zum Kultursponsoring) bis heute mit
positiv konnotierten Merkmalen behaftet, von denen Unternehmen, die sich als
Maézenaten oder Kulturfoérderer bezeichnen, profitieren (Rothe 2001, S. 222).

Im Falle des klassischen Mazenatentums wiirde der Mdzen die Unterstiitzung
auch dann vornehmen, wenn sein Name oder der seines Unternehmens nicht
in Zusammenhang mit der Forderung gebracht wird. Es ist offenkundig, dass
es daher einen zuverldssigen Uberblick hinsichtlich des finanziellen Umfangs
unternehmerischen Mazenatentums — nicht nur in Deutschland — kaum gibt, da
viele Forderungen in der Offentlichkeit nicht bekannt werden. Dies gilt umso
mehr, als die Aufgaben der Mazene heute teilweise von Stiftungen iibernom-
men werden, die aus den Ertragen eines Stiftungsvermogens ihren erklarten
Stiftungszweck erfiillen.

Eine Weiterentwicklung des Mazenatentums sind Aktivitdten von Unternehmen,
die man in den Vereinigten Staaten als Corporate Giving und in Deutschland
als Spendenwesen (Porter/Kramer 2003; Haibach 2006) bezeichnet. Es handelt
sich dabei um Spendenaktionen, die von Unternehmen im Bewusstsein ihrer
gesellschaftspolitischen Verantwortung geleistet werden. In den Vereinigten
Staaten und anderen westlichen Landern findet man diese systematische For-
derung bei Gesundheitseinrichtungen, Hochschulen, Opernhdusern u.a.m. In
Deutschland finanzieren sich dadurch vor allem soziale und konfessionelle Ver-
einigungen sowie Parteien. Aus Unternehmenssicht spielen bei der Spendenver-
gabe vor allem steuerliche Griinde eine Rolle; gezielt geforderte Gegenleistungen
vom Geforderten sind eher die Ausnahme.

Weder Mdzenatentum noch Spendenwesen sind mit Sponsoring gleichzusetzen.
Bei einer Betrachtung der etymologischen Bedeutung des Wortes , sponsern”
finden sich folgende Deutungen:

Duden: sponsern: als Sponsor fordern. Sponsor: Forderer; Geldgeber [im Sport];
Person, Gruppe, die Rundfunk- oder Fernsehsendungen [zu Reklamezwecken]
finanziert.

The American Heritage: 1. One who assumes responsibility for another person or
a group during a period of instruction, apprenticeship, or probation. 2. One who
vouches for the suitability of a candidate for admission. 3. A legislator who pro-
poses and urges adoption of a bill. 4. One who presents a candidate for baptism
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or confirmation; a godparent. 5. One that finances a project or an event carried
out by another person or group, especially a business enterprise that pays for
radio or television programming in return for advertising time.

Grimm'’s Worterbuch: Spons: Verlobter, Verlobte, auf den himmlischen Brau-
tigam und Himmelsbriaute bezogen. Spunse: Geliebte. Alte Spunse: schimpfend
fiir ein unkeusches Madchen. Sponsieren: 1. als Spons annehmen: verloben, ver-
mahlen, 2. hdufiger: sich wie Braut und Brautigam gebahren, weltlich gewendet:
von sinnlichem Liebeswerben: sponsieren, kuppeln. Sponsiererin, f. die da wirbt,
freit, verhiillende Bezeichnung einer Kupplerin. Sponsierung: Freierei.

Wenn man einmal von der mittelalterlichen Begriffsbestimmung nach den Ge-
briidern Grimm absieht, so wird das ,,Sponsern” vorwiegend mit Begriffen wie
»Biirgschaft” und ,Partnerschaft” in Verbindung gebracht. Im Gegensatz zu
Mazenatentum und Spendenwesen verbinden Unternehmen, die als Sponsoren
auftreten, ihr Engagement mit eigenen Kommunikationszielen. Erreicht werden
diese, indem mit dem Gesponserten bestimmte Gegenleistungen vereinbart
werden und das Sponsorship auch mit Hilfe des Einsatzes anderer Kommuni-
kationsinstrumente, wie beispielsweise der Mediawerbung und Verkaufsfor-
derung, bekannt gemacht wird.

Eine Analyse der Entwicklung des Sponsoringverstindnisses im wissenschaftli-
chen Bereich zeigt eine umfassende Begriffsdiskussion, wobei sowohl phasen- und
ereignisorientierte Definitionen als auch enumerativ-explikative und vertragsori-
entierte Betrachtungsweisen unterschieden werden (Ahlert/Vogel/Woisetschlager
2006, S. 14 ff.; Bruhn 2007, S. 411 ff.; Bagusat/Marwitz 2008, S. 5 ff.). Fiir einen um-
fassenden Uberblick zum wissenschaftlichen Stand des Sponsoring in der eng-
lischsprachigen Literatur siche Walliser 2003 und Cornwell/Clinton/Donald 2005.
Betrachtet man die Entwicklungen in der Praxis, so wird deutlich, dass sich bei Un-
ternehmen, Gesponserten, Medienvertretern, Politikern und in der Bevilkerung in
den letzten Jahren ein teilweise sehr diffuses Verstindnis vom Begriffsinhalt des
Sponsoring eingestellt hat. Dies fiithrte dazu, dass in der Umgangssprache nahezu
jede Form der Unterstiitzung, der Forderung, der Abwicklung von Geschéaften usw.
zwischen Individuen, Gruppen oder Organisationen falschlicherweise als ,,Spon-
sern” bezeichnet wird (als Beispiele seien hier die regelmafiige Zuwendung von
Taschengeld von einer Mutter an ihren Sohn oder die Vergabe von Werbekosten-
zuschiissen eines Herstellers an seine Handelspartner genannt). Dies hat — im ei-
gentlichen Verstéandnis — selbstverstandlich mit Sponsoring nichts mehr zu tun.

Die bisherige Betrachtung zeigt, dass die Unterschiede zwischen den dargestell-
ten Formen der Unternehmensférderung in erster Linie auf einer divergierenden
Schwerpunktlegung der Motive zur Forderung basieren. Erganzt werden diese
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Schaubild 1-1: Formen der Unternehmensfiihrung

Formen der Unternehmensférderung

Merkmale Art der Férderung

Méazenatentum Spendenwesen Sponsoring
Art des Geldgebers Privatpersonen Privatpersonen Unternehmen

Stiftungen Unternehmen
Motiv(e) der For- ausschlieBlich For- Férdermotiv Férdermotiv und
derung dermotive (altruistisch) | dominant, eventuell Erreichung von Kom-
Steuervortteile munikationszielen
(Gemeinnutz) (Eigennutz)
Zusammenarbeit mit | teilweise (Uber Forder- nein ja (Durchfiihrung von
Geférderten bereiche) Sponsorships)
Medienwirkung nein kaum ja (6ffentlich)
(eher privat)

Einsatz im Bereich sehr selten selten dominant
Sport
Einsatz im Bereich dominant haufig haufig
Kultur
Einsatz im sozialen/ haufig dominant eher selten
okologischen Bereich
Einsatz im Medien- nicht existent nicht existent dominant
bereich
Entscheidungstrager Unternehmer Finanzwesen Entscheidungstrager

im Unternehmen

im Unternehmen

durch abweichende Bedingungen, die an die Vergabe von Fordermitteln durch
Maizene, Spender und Sponsoren gestellt werden. Schaubild 1-1 vermittelt an-
hand verschiedener Merkmale die Unterschiede zwischen den drei genannten
Formen der Unternehmensférderung,

Auf Basis dieser grundlegenden Unterscheidungsmerkmale wird der Begriff
des Sponsoring wie folgt definiert:

Sponsoring bedeutet die

B Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten,
B die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder
Know-how durch Unternehmen und Institutionen
B zur Forderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen
Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien
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B unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung
des Gesponserten verbunden sind,

B um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunika-
tion zu erreichen.

Entsprechend wird von einem Sponsorship gesprochen, wenn sich Sponsor und
Gesponserter dahingehend geeinigt haben, ein konkretes Projekt in einem fest-
gelegten Zeitraum unter bestimmten Bedingungen gemeinsam durchzufiithren
(Bruhn 2007, S. 411 ff.).

Merkmale des Sponsoring

Eine Analyse hinsichtlich der spezifischen Merkmale des Sponsoring zeigt, dass
dem Einsatz der verschiedenen Formen des Sponsoring als Instrument der Mar-
keting- und Unternehmenskommunikation teilweise heterogene Intentionen
zugrunde liegen, wobei unterschiedliche Regeln und GesetzmaifSigkeiten zu
berticksichtigen sind. Ungeachtet der heterogenen Ziele und Vorgehensweisen
lassen sich die nachfolgend aufgefiihrten sechs Merkmale des Sponsoring her-
vorheben, die samtlichen Sponsoringaktivititen gemeinsam sind:

(1) Sponsoring basiert auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung. Der
Sponsor setzt seine Fordermittel, wie Geld, Sachmittel und Dienstleistungen,
in der Erwartung ein, vom Gesponserten eine bestimmte Gegenleistung zu
erhalten. Als Gegenleistung des Gesponserten bietet sich beispielsweise die
werbewirksame Verwendung des Marken- oder Firmennamens des Sponsors
an. Dariiber hinaus besteht die Moglichkeit, dem Sponsor die kommunikati-
ve Nutzung des Sponsorships, beispielsweise im Rahmen seiner Public Re-
lations, zu gewdhren (Meenaghan 1983; Meenaghan/Flood 1983; Cornwell/
Maignan 1998; Meenaghan/Shipley 1999).

(2) Sponsoring entspricht nicht dem reinen Kauf von Werbeflache gegen Ent-
gelt. Vielmehr kommt beim Sponsoring der Fordergedanke gegeniiber dem
Gesponserten zum Ausdruck, da sich der Sponsor auch inhaltlich mit den
Aufgaben des Gesponserten identifiziert. Durch den Forderungscharakter
und die Unterstiitzung gesellschaftlich als wichtig erachteter Aktivititen
kann ein Sponsor in einem Ausmafi Goodwill fiir sich generieren, wie es
tiber Mediawerbung nicht moglich ist. Inwieweit das Ansehen positiv beein-
flusst wird, ist neben den jeweiligen Sponsoringaktivitaten davon abhangig,
wie sehr ein Unternehmen ein Sponsorship offensichtlich fiir eigenniitzige
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Zwecke ausnutzt und den Fordergedanken verdrangt (Meenaghan/Shipley
1999, S. 340).

(3) Fiir Unternehmen stellt das Sponsoring ein Kommunikationsinstrument dar.
Sponsoring erfiillt fiir Sponsoren kommunikative Funktionen, die vom Ge-
sponserten direkt erbracht, durch Medien transportiert oder auch vom Spon-
sor selbst geschaffen werden (Bruhn 2007).

(4) Sponsoring hat einen systematischen Planungs- und Entscheidungsprozess
zu durchlaufen. Es reicht nicht aus, einem Gesponserten Mittel zur Verfiigung
zu stellen und die erhoffte Wirkung abzuwarten. Vielmehr sind MaSinahmen
auf der Basis einer Situationsanalyse und Zielformulierung zu planen, zu
organisieren, durchzufiihren und zu kontrollieren. Diese Notwendigkeit der
Durchfiihrung eines systematischen Planungs- und Entscheidungsprozesses
gilt flir Sponsoren und Gesponserte gleichermafSen.

(5) Eines der wesentlichen Ziele des Sponsoring stellt der Imagetransfer dar. Die
Besonderheit des Imagetransfers beim Sponsoring liegt in den Determinan-
ten, die zu einem bestimmten Marken- oder Unternehmensimage beitragen
(Meenaghan/Shipley 1999). Wihrend bei klassischen Kommunikations-
instrumenten, wie der Mediawerbung, die Botschaft einer Werbemafinahme
und das Medium, {iber das sie kommuniziert wird, unabhdngig voneinander
Einfluss auf den Imagetransfer austiben, lassen sich im Sponsoring Botschaft
und Medium nicht trennen. Das Objekt eines Sponsoringengagements ver-
korpert sowohl die Botschaft als auch das Medium an sich. In empirischen
Untersuchungen wurde festgestellt, dass das abgeleitete Image aus einem
Sponsorship zu einem Grofiteil von der Sponsoringerscheinungsform abhan-
gig ist (Christensen 2006; Huber/Matthes 2007). Prazise Imagedimensionen
leiten sich in einem zweiten Schritt aus den speziellen Aktivitaten innerhalb
einer Sponsoringkategorie ab.

(6) Sponsoring ist aus Unternehmenssicht ein Baustein der Integrierten Kom-
munikation. Damit ist Sponsoring von Unternehmen nicht isoliert, sondern
im Verbund mit anderen Marketing- und Kommunikationsinstrumenten ein-
zusetzen. Eine eindeutige Abgrenzung des Sponsoring von anderen Kom-
munikationsinstrumenten und Formen der Unternehmensforderung ist auf
Basis der genannten Merkmale in der Sponsoringpraxis nicht immer gege-
ben. Vielmehr haben sich eine Reihe von Mischformen herausgebildet, die
jeweils das Vorhandensein der aufgefiihrten Merkmale voraussetzen, ihnen
jedoch einen unterschiedlichen Stellenwert zuordnen.
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Typologie im Sponsoring

Die verschiedenen Erscheinungsformen des Sponsoring machen es in der Pra-
xis schwierig, von einem einheitlichen Begriff des ,Sponsoring” zu sprechen.
Im Hinblick auf die divergierenden Motive der Sponsoren, die vielfdltigen Ein-
satzmoglichkeiten und den heterogenen Nutzungsgrad des Sponsoring fiir die
Marketing- und Unternehmenskommunikation empfiehlt es sich, aus Sicht der
Unternehmen eine Typologisierung im Sponsoring vorzunehmen. Schaubild 1-2
belegt, dass mit dem uneigenniitzigen sowie dem férderungsorientierten und
klassischen Sponsoring drei Typen von Sponsoring unterschieden werden.

Typ 1: Uneigenniitziges Sponsoring

Beim uneigenniitzigen Sponsoring von Unternehmen stehen altruistische Moti-
ve im Vordergrund, die hdufig in der Philosophie des Unternehmens verankert
sind. Kennzeichnendes Merkmal ist, dass das Engagement der Unternehmen
gegeniiber der Offentlichkeit nur sehr zuriickhaltend kommuniziert wird. Diese
Form des Sponsoring ist in erster Linie bei der Unterstiitzung kultureller, so-
zialer und anderer nichtkommerzieller Institutionen zu beobachten. Die Unter-
stiitzung erfolgt meist durch das Unternehmen selbst oder durch unternehmens-
spezifische Stiftungen.

Typ 2: Forderungsorientiertes Sponsoring

Beim forderungsorientierten Sponsoring dominiert der Fordergedanke gegentiber
der angestrebten kommunikativen Wirkung. Diese Form des Sponsoring ist da-
durch gekennzeichnet, dass die Nennung des fordernden Unternehmens, beispiels-
weise bei einem konkreten Sponsorship, zwar nicht zwingend, aber erwiinscht ist.
Das Engagement des Unternehmens wird zumeist im Rahmen der Public-Relati-
ons-Arbeit der Offentlichkeit niher gebracht, ohne dass eine professionelle und
systematische Planung vorliegt. Das forderungsorientierte Sponsoring wird in
erster Linie im Sozio- und Umweltbereich sowie im kulturellen Bereich eingesetzt.

Typ 3: Klassisches Sponsoring

Das klassische Sponsoring zeichnet sich dadurch aus, dass die Sponsoren es
zur Bedingung machen, bei den Sponsorships genannt zu werden. Grundlage
des Engagements ist die angestrebte kommunikative Wirkung, wihrend das
Fordermotiv in den Hintergrund tritt. Die Bedingungen iiber Leistungen und
Gegenleistungen werden intensiv ausgehandelt und vertraglich geregelt. Kenn-
zeichnendes Merkmal des klassischen Sponsoring ist die systematische Planung
und strategische Ausrichtung des Engagements.
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Schaubild 1-2: Typologie des Sponsoring
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Die Typologisierung zeigt, dass die Ubergéinge zwischen den verschiedenen Ty-
pen des Sponsoring flieflend sind und die konkrete Einordnung eines Sponsor-
ships jeweils im Einzelfall zu erfolgen hat.

Entwicklungsphasen des Sponsoring

Das Sponsoringengagement von Unternehmen hat sich in der Vergangenheit grund-
legend gewandelt. Wihrend lange Zeit vor allem die ablehnende Haltung sportli-
cher, kultureller und sozialer Organisationen, Verbande und Einzelpersonen sowie
einschrankende rechtliche Rahmenbedingungen einer positiven Entwicklung des
Sponsoring entgegenstanden, hat sich das Sponsoring seit Mitte der 1980er-Jahre
zu einem zentralen Kommunikationsinstrument entwickelt. Es lassen sich die in
Schaubild 1-3 skizzierten Entwicklungsphasen des Sponsoring unterscheiden.

Schaubild 1-3: Entwicklungsphasen des Sponsoring

A

Phase des Wert-
schopfungssponsoring

Phase des integrativen
Sponsoring

Phase des
Programm- und
Online-Sponsoring

Phase des
Kultur-/Sozio- und
Umweltsponsoring

Phase des
Sportsponsoring

Phase der
Sportwerbung

Phase der
+Schleichwerbung*
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Ausgangspunkt des heutigen Sponsoring waren die 1960er-Jahre mit einer Pha-
se der ,,Schleichwerbung”. Diese, insbesondere bei Sportveranstaltungen und
-sendungen sowie Spielfilmen anzutreffende Form der Ubermittlung von Werbe-
botschaften unter Ausschluss einer entsprechenden Genehmigung ist dadurch
gekennzeichnet, dass die Werbeadressaten den Zweck des Erzielens einer kom-
munikativen Wirkung nicht auf Anhieb erkennen. Die anschliefenden 1970er-
Jahre waren durch das Aufkommen einer Phase der Sportwerbung gepragt. In
dieser Zeit fand der Sport zundchst nur ,zaghaft” Eingang in unternehmerische
Werbe- und Promotion-Mafinahmen, beispielsweise in Form der Banden- und
Trikotwerbung. Jedoch ist die reine Bandenwerbung nicht mit dem Sponsoring
zu verwechseln, da die Buchung einer Bande bei einer Veranstaltung mit dem
Mieten eines Werbetragers identisch ist und der Férdergedanke fehlt.

Erst seit den 1980er-Jahren wird von einem professionellen Sponsoring gespro-
chen. In dieser Zeit begannen Unternehmen, vor allem im sportlichen Bereich,
ihr Engagement systematisch zu planen und ausgewahlte Sponsorships in die
Marketing- und Unternehmenskommunikation einzubinden, wodurch diese
Zeitspanne als Phase des Sportsponsoring angesehen wird. Anfang der 1990er-
Jahre begannen die Unternehmen, auch auflerhalb des Sports neue Forderbe-
reiche zu erschliefen. An Bedeutung gewannen vor allem die Bereiche Kultur,
Soziales und Umwelt, so dass diese Epoche von einer Phase des Kultur-, Sozio-
und Umweltsponsoring gepragt ist. Zu Beginn der Fordermafinahmen in diesen
drei Bereichen wurde Sponsoring jedoch eher als Mdzenatentum verstanden,
d. h. aus vornehmlich altruistischen bzw. selbstlosen Motiven durchgefiihrt und
selten mit einer konkreten Gegenleistung des Gesponserten verbunden.

Seit Mitte der 1990er-Jahre sind Unternehmen verstarkt in der Présentation
von Fernseh- und Horfunksendungen aktiv, so dass dieser Zeitraum lange
Zeit als Phase des Programmsponsoring bezeichnet wurde. Grundlage bilde-
ten die erweiterten rechtlichen Moglichkeiten, im Rahmen audiovisueller Pro-
gramme als Sponsor aufzutreten. Inzwischen findet aber auch das Sponsoring
in anderen Medien, wie Print und dem Internet, eine weite Verbreitung, so
dass die Bezeichnung Mediensponsoring die Erscheinungsform ab Mitte der
1990er-Jahre besser umschreibt. Haufig wird das Internetsponsoring auch als
eigenstandige Erscheinungsform dargestellt. Dass von einer Phase des Inter-
netsponsoring zu sprechen ist, lasst sich heute allerdings nicht annehmen. So
prognostizierten Unternehmen im Jahr 2000 fir diese neue Form des Spon-
soring noch das grofite Wachstumspotenzial (ESB (Europédische Sponsoring
Borse)/Gfs-Forschungsinstitut 2000; pilot media GmbH 2000, S. 23; Sponsor
Partners 2000, S. 19). Bereits ein Jahr spéter hatte sich diese Euphorie jedoch
gelegt und die Wachstumsprognosen haben sich im Laufe der Zeit entspre-
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chend relativiert (pilot media GmbH 2008). In dem vorliegenden Buch wird
das Internetsponsoring als Form des Mediensponsoring eingeordnet und im
entsprechenden Kapitel betrachtet.

Anfang des Jahres 2000 entwickelte sich die Phase des integrativen Sponsoring,
die auch zukiinftig zunehmend an Bedeutung gewinnen wird. Unternehmen
suchen systematisch nach Férdermoglichkeiten und bemiihen sich verstarkt um
eine inter- und intrainstrumentelle Integration ihrer verschiedenen Sponsoring-
aktivitdten im Rahmen der Gesamtkommunikation. Nach den Ergebnissen von
Unternehmensbefragungen sind es 90 bis 95 Prozent der Unternehmen, die
eine Vernetzung ihrer Sponsoringmafinahmen mit anderen Kommunikations-
instrumenten vornehmen, wobei ein Grofiteil der Unternehmen eine Vernet-
zung mit fiinf und mehr Instrumenten realisiert (Bob Bomliz Group 2008; pilot
media GmbH 2008). Im Vordergrund stehen dabei die Public-Relations-Arbeit,
Héandler-Promotions sowie Werbung im Internet gefolgt von Anzeigen in Tages-
zeitungen.

Seit dem Jahr 2005 bildete sich die Phase des Wertschépfungssponsoring
heraus, die auch fiir die ndachsten Jahre weitgehend pragend sein wird. Unter-
nehmen verfolgen im Rahmen des Sponsoring zunehmend 6konomische Ziele
wie beispielsweise Kundenbindung oder Neukundengewinnung. Mit der stei-
genden Effizienzorientierung entwickelt sich Sponsoring mehr und mehr vom
reinen Kommunikationsinstrument hin zum Wertschopfungsinstrument. Ziele
des Sponsorships, wie der verfolgte Imagebeitrag zur Markenkommunikation,
verdeutlichen auflerdem, dass Sponsoring vermehrt als Instrument der strategi-
schen Markenfiihrung anzusehen ist (Hermanns/Marwitz 2008, S. 41 f.).

Im Gegensatz zu anderen Kommunikationsinstrumenten, deren Ausgaben wei-
testgehend stagnieren bzw. riicklaufig sind, steigen Investitionen fiir Sponsor-
ships weiter an. Fir die Zukunft ist zu erwarten, dass durch die Suche der
Unternehmen nach neuen Forderbereichen weitere Erscheinungsformen des
Sponsoring entstehen und ausgewdihlte bestehende Bereiche an Bedeutung
gewinnen werden — wenn auch mit gewissen Einschrankungen. Schaubild 1-4
gibt einen Uberblick iiber den bisherigen Marktlebenszyklus des Sponsoring in
Deutschland.

Die zunehmende Bedeutung des Sponsoring spiegelt sich neben stetig stei-
genden Sponsoringausgaben in der wachsenden Anzahl der Unternehmen, die
Sponsoring als Kommunikationsinstrument nutzen und im héher werdenden
Anteil des Sponsoringbudgets am gesamten Kommunikationsbudget wider. Be-
giinstigt wird dieses Wachstum durch folgende Faktoren (Bob Bomliz Group
2008):
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Schaubild 1-4: Marktlebenszyklus und Diffusion des Sponsoring in Deutschland
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Medien anbieter
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schigdansr Stellen Bersichen; R bedingung wahmen
Bevidkerung | Inditferente Haltung gehende Akzeptanz bel in be- Meinungspolarisierung In der
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Sponsoring,

Sportveranstaltungen.

Interesse und Akzeptanz der Zielgruppen,
Steigende Medienwirksamkeit und Professionalitdt bei der Ausrichtung von

Suche nach neuen Bereichen und Formen des Sponsoring,
Wirkungsprobleme klassischer Formen der Kommunikation und Starken des

Sponsoren wie Gesponserte suchen permanent nach neuen Bereichen und
Formen des Sponsoring. Engagements reichen angefangen vom Sportspon-
soring iiber Investitionen im Kultur-, Sozio- und Umweltbereich bis hin zum
Programm- und Online-Sponsoring. Innerhalb dieser Bereiche entwickeln
Sponsoren verschiedene Formen des Sponsoring. Beispielsweise hat das Sport-
stattensponsoring in Deutschland erst im letzten Jahrzehnt Einzug genommen
und bis heute eine explosionsartige Entwicklung erfahren. Der Anteil an Sport-
stitten der ersten Fuflball-Bundesliga mit Sponsorennamen stieg von fiinf Pro-
zent im Jahr 1997 auf {iber 60 Prozent im Jahr 2005 (Grass/Backhaus 2006, S. 143).
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Mit zunehmenden Wirkungsproblemen klassischer Formen der Kommunika-
tion, wie z. B. der Mediawerbung, hervorgerufen durch generelle Informations-
iiberlastung und zunehmende Reaktanzen der Zielgruppen, kommen die Star-
ken des Sponsoring vermehrt zum Tragen. Sponsoring ermoglicht eine gezielte
Ansprache von Zielgruppen tiber den Freizeitbereich und die Medien, schafft
Aufmerksamkeit und vermittelt auf authentische Art und Weise Erlebniswerte.

Als weitere unterstiitzende Faktoren des Sponsoring sind das zunehmende In-
teresse und die steigende Akzeptanz der Zielgruppen zu nennen, die letztlich
auch aus der bewussten Selektion von Sponsoringobjekten und -bereichen der
Sponsoren resultieren. Engagements in Sport und Kultur sowie im Sozio- und
Umweltbereich sind nur erfolgreich, wenn ein ausgepragtes Interesse am Spon-
soringobjekt sowie dem Sponsoringbereich besteht und eine gewisse Zielgrup-
penakzeptanz erreicht wird. Nach stagnierenden Ausgaben im letzten Jahrzehnt
stiegen die Investitionen im Umweltsponsoring im Jahr 2007 erstmalig wieder
an. Im Rahmen der Studie Sponsor Visions 2008 gehen 50 Prozent der Unterneh-
men von einem steigenden Potenzial des Umweltsponsoring aus (pilot media
GmbH 2008). Das zunehmende Interesse in diesem Bereich ist nicht zuletzt in
der medienwirksamen Diskussion um Klimawandel, Erderwarmung und Treib-
hausgasemission begriindet. Gleichwohl steigen die Investitionen im Bereich des
Sportsponsoring, insbesondere die Engagements bei aufiergewohnlichen Sport-
events wie beispielsweise Weltmeisterschaften, ungebremst an. Es ist jedoch
auch abzusehen und zu verzeichnen, dass aufgrund der wirtschaftlichen Krise
2009 zahlreiche Sponsoringengagements nicht weitergefiihrt bzw. eingegangen
werden.

Letztendlich tragt die steigende Medienwirksamkeit und Professionalitat, mit
der internationale Sportereignisse wie z.B. die Fussball-WM oder die Olympi-
schen Spiele veranstaltet werden, zum ,Sponsoringboom” bei. Der bisherige
Rekord fiir Einschaltquoten in Deutschland wurde bei der Ubertragung des
Fuflball-WM-Halbfinalspiels 2006 (Deutschland gegen Italien) im ZDF mit
31,31 Millionen Zuschauern (exklusive , Public Viewing”) erreicht (Hermanns/
Marwitz 2008, S. 76). Mit der zunehmenden Faszination und Bekanntheit von
Veranstaltungen bei bestimmten Zielgruppen wéchst auch die Investitions-
bereitschaft der Sponsoren.

Im Vergleich zu anderen westlichen Landern hat das Sponsoring in Deutschland
mittlerweile einen hohen Entwicklungsstand erreicht. In England und Frank-
reich sind hohere Sponsoringaufwendungen in den Bereichen Sport und Kultur
zu beobachten. Dies gilt in noch stirkerem Mafe fiir die Vereinigten Staaten,
in denen zusitzlich ein intensives Soziosponsoring (vor allem in den Bereichen
Gesundheit und Hochschulen) betrieben wird und das Sponsoring von Fern-
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sehsendungen (Bartering, Product Placement) einen noch héheren Stellenwert
aufweist. Als ein Indikator fiir die Verbreitung des Sponsoring in den einzelnen
Lindern wird das Entstehen von spezialisierten Sponsoringagenturen angese-
hen, die in den USA, England, Frankreich und inzwischen auch in Deutschland
eine grofie Bedeutung aufweisen.

Erscheinungsformen des Sponsoring

Die Entstehung und Verbreitung des Sponsoring in Deutschland ist eingebettet
in eine generelle Tendenz, verstarkt Freizeitinteressen der Bevolkerung fiir Zwe-
cke der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu nutzen. Dies zeigt
sich besonders deutlich, wenn man Interessenlage und Beziehungsgeflecht der
Hauptbeteiligten beim Sponsoring analysiert. Das in Schaubild 1-5 dargestellte,
»Magische Dreieck” des Sponsoring erklart die Entstehung von Sponsorships
(Bruhn 1987, S. 47).

(1) Die Sport-, Kultur-, Sozio- und Umweltorganisationen sowie Programm-
anbieter sind an der Erfiillung ihrer Aufgaben interessiert, die finanzielle
Aufwendungen erfordern. Durch Sponsoring werden zusétzliche Finanzie-

Schaubild 1-5: Das ,,Magische Dreieck” des Sponsoring

Wirtschaft
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rungsquellen erschlossen. Die Aufgabenerfiillung ist mit Ereignissen, wie
Veranstaltungen und Sendungen verbunden, die aufgrund eines Publikums-
interesses mediale Wirkungen erzielen.

(2) Die Medien (elektronische und Printmedien) orientieren sich an Einschalt-

quoten und Reichweiten. Sie {ibertragen — entgeltlich oder unentgeltlich — Er-
eignisse, die das Interesse eines breiten Publikums ansprechen. Medienan-
bieter nutzen diese Ereignisse im Sport, der Kunst und in der Umwelt, um
eigene Zielgruppen (Leser-, Horer- oder Seherschaften) zu erreichen und sich
gegentiber der Medienkonkurrenz zu profilieren.

(3) Die Wirtschaft ist permanent auf der Suche nach neuen Moglichkeiten, mit

ihren Zielgruppen in Kontakt zu treten. Durch den Einsatz von Sponsoring
als integrativen Bestandteil der Kommunikation erdffnet sich fiir Unterneh-
men die Chance, aufgrund des vom Zuschauer als positiv wahrgenommenen
Umfeldes, das Image der Marke oder des Unternehmens positiv aufzuladen.
Verstarkt wird die Notwendigkeit der Suche nach innovativen Formen der
Kommunikation durch Veranderungen auf Seiten der Kommunikationsemp-
fainger. Phinomene wie die allgemeine Informationsiiberlastung der Kon-
sumenten (Kroeber-Riel/Weinberg/Gréppel-Klein 2008), sinkendes Interes-
se an der Mediawerbung sowie Zapping (Niemeyer/Czycholl 1994) machen
deutlich, dass der Kommunikationserfolg allein durch den Einsatz der kon-
ventionellen Kommunikationsinstrumente nicht mehr gewéhrleistet ist.

Auf Basis dieser sich {iiberschneidenden Interessenlagen erdffnet sich durch
Sponsoring die Moglichkeit, in verschiedenen Einsatzfeldern die Freizeitinteres-
sen von Zielgruppen zu beriihren. Im Gegensatz zu den o. g. Tendenzen exis-
tieren eine Reihe weiterer Faktoren, die einen negativen Einfluss auf die Ver-
breitung des Sponsoring nehmen:

Inflationierung der Sponsoren bei bestimmten Bereichen und Formen des
Sponsoring,

Auswirkungen der weltweiten und nationalen Rezession auf die Sponsoring-
budgets,

Probleme bei der Wirkungsmessung und der Erfolgskontrolle des Sponso-
ring,

Widerstand und Reaktanzen bestimmter Zielgruppen.
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Sponsoring aus Marketingsicht

Die Einsicht in die Grundprinzipien des Sponsoring wird erleichtert bei Betrach-
tung der unterschiedlichen Perspektiven von Sponsoren und Gesponserten aus
Marketingsicht. Schaubild 1-6 vermittelt die Zusammenhénge des Sponsoring
aus Sicht von Sponsoren und Gesponserten.

Aus Sicht der Gesponserten wird — bei einer professionellen Vorgehenswei-
se — Sportmarketing, Kulturmarketing, Sozio- bzw. Umweltmarketing oder Me-
dienmarketing betrieben. Die Organisationen bzw. Fernseh- und Horfunksen-
der versuchen, durch systematisches Marketing ihre Leistungen zu verbessern.

Schaubild 1-6: Sponsoring aus der Sicht von Sponsoren und Gesponserten

Sport- |/ \| Sport-
sponsoring | \ /| marketing

Kultur- |/ \| Kultur-
sponsoring| \ 1/ | marketing |

"~ Sozio-/ Sozio-/ |

Umwelt- [ _ 2| Umwelt-
sponsoring| ~ | marketing |

Medien- [/* | Medien-
sponsoring | \f /| marketing
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Dazu zdhlen beispielsweise die Planung zielgruppenorientierter Mafinahmen,
die Entwicklung von Veranstaltungskonzepten, die Suche nach Medienresonanz
sowie das Angebot innovativer Kommunikationsplattformen. Sponsoring stellt
ftir die Gesponserten eine Moglichkeit dar, sich im Rahmen ihres Beschaffungs-
marketing zusétzliche Finanzierungsquellen zu erschlieflen.

In den letzten Jahren sind zahlreiche sportliche, kulturelle, soziale sowie Umwelt-
organisationen dazu iibergegangen, verstarkt Marketingprinzipien zur Erreichung
eigener Ziele anzuwenden. Im Sportmarketing gilt dies etwa fiir die wichtigsten
nationalen und internationalen Sportverbande (Hermanns/Riedmdiller 2001; Frey-
er 2003). Auch das Kulturmarketing hat sich in Deutschland weiterentwickelt und
wird von zahlreichen Theatern, Museen sowie Veranstaltern von Festivals bereits
professionell betrieben. Diese Entwicklungen sind ebenfalls fiir das Sozio- bzw.
Umweltmarketing zu beobachten. In verschiedenen Bereichen werden bereits sys-
tematisch Marketinguntersuchungen durchgefiihrt und darauf aufbauend Werbe-
kampagnen, beispielsweise zur Unterstiitzung von Spendenaktionen, entwickelt
(Bruhn 2005). Eine dhnliche Entwicklung wird auch bei den verschiedenen Sendern
deutlich, die — hervorgerufen durch den verstarkten Wettbewerb — bestrebt sind,
ihr Leistungsangebot im Rahmen eines Medienmarketing starker als bisher auf
die individuellen Bediirfnisse der werbetreibenden Unternehmen auszurichten.

Aus Sicht des Sponsors wird mit dem Einsatz von Sponsoring als zusatzliches
Instrument der Marketing- und Unternehmenskommunikation in erster Linie
das Ziel verfolgt, eine individuelle Zielgruppenansprache sicherzustellen. Auf
Basis der gegebenen Kommunikationssituation wird es fiir Unternehmen zu-
nehmend bedeutender, zielgruppenadédquate Téatigkeitsbereiche, wie beispiels-
weise medienwirksame Themen und Veranstaltungen sowie Personen, Gruppen
oder Aktionen, aufzuspiiren. Ein Sponsorship kommt zustande, wenn fiir beide
Seiten Vorteile entstehen.

In den letzten Jahren ist ein zunehmendes Interesse der Wirtschaft am Spon-
soring festzustellen. Die Ursachen fiir diesen Bedeutungswandel sind sowohl in
der Entwicklung des Medienmarktes als auch im Freizeitverhalten der Bevilke-
rung zu sehen. U. a. sind es gestiegene Kosten bei traditionellen Werbetrdgern,
die Moglichkeit der Zielgruppenansprache in nichtkommerziellen Situationen,
der erhohte Freizeitbedarf der Bevolkerung, Werberestriktionen fiir Tabak und
Alkohol sowie zunehmende Reaktanzen der Bevilkerung gegeniiber Mediawer-
bung, die als Griinde fiir die Beliebtheit des Sponsoring genannt werden (Nie-
schlag/Dichtl/Hoérschgen 2002, S. 586; Bruhn 2005).

In der Praxis der Kommunikationsarbeit sind die Erscheinungsformen des
Sponsoring sehr vielfdltig. Neben der bisher zugrunde gelegten Unterscheidung
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