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Vorwort

In den letzten 22 Jahren, d ie seit der ersten Auflage d ieses Buches verga ngen
sind, hat sich da s Sponsoring a ls fester Bestandteil im Kommunikation smix
von Unternehmen et abliert und ist aus der Kommu nikat ion sst rategie viel er
Unternehmen nicht meh r wegzudenken. Häufig fungiert es ni cht meh r a ls rein
u nte rstützen des Kommunikation sinst rument, sondern w ird von Unternehmen
bewusst zu r Profilterung im Kommun ikationswettbewerb eingesetzt. Insbe son­
dere bei der konzep tionellen Sponsoringarbeit sowie der in tegrativen Verknüp­
fung des Sponsoring mit anderen Kommunikation sinstrumenten haben sich in
diese r Zeit weit reich ende Erken n tnisfortsch ritte ein gestellt, denen d ieses Buch
Rechnung träg t. Allerd ings ist der Sponso ringma rkt nich t ausschließlich von
positiven Entwicklungen geprägt, und d ie Finanz- und Wirtsch af tkri se hat auch
vor d iese r Branche nicht Ha lt gemach t. Zwa r is t in ein igen au sgewählten Spon­
soringbereichen, wie dem Sportsponsoring, auch wei terh in mit Wach stum zu
rechnen, während fü r da s Sozio- und Umweltsponsori ng sowie da s Kuhur- und
Med ien spon soring d ie zukünftige Entw icklung von weltwir tschaftli chen und
ökologi schen Ein flussfaktoren abhä ngt und noch abzuwarten blei bt; jedoch lässt
sich immer weniger g rundsätzlich bewerten, wo ein Sponsoringengagement
tat sächlich Erfolg vers pricht. So ha lten alle Sponsoringformen interessante Ni­
schen bereit und öffnen Cha ncen fü r unternehmensspezifi sche Sponsoringkon­
zep te. Dass dabei mehr den n zuvor d ie Kreati vität, Innovation skraft und auch
Eigenini tiat ive der Unte rnehmen gefragt ist, s teht allerd ings au ßer Zweifel.

Die grundlege nde Konzept ion und Glied eru ngdes Buches wurden in der fünften
Auflage beibeha lten. Inhaltl ich hat allerdings eine ma ßgebliche Weiterentwick­
lung stattgefunden, d ie au f aktuelle Tren ds in der Praxis eben so eingeh t wi e au f
neu e wi ssenscha ft liche Erkenntnisse . Da d ieses Buch stark durch aktuelle Bei­
spiele, Fallstud ien u nd Unternehmensbefragungen gepräg t ist, d ie die w issen­
scha ftlichen Erkenntn isse unterstützen, wurden alle Kapitel in dieser H insich t
in tensiv überarbeitet. Um auch im Sponsorin g die er forderlichen Kon seque nzen
des Perspektivenwech sels im Marketing - vom transaktionsorient ierten zum
bezieh ungsorientierten Ansatz (Relationsh ip Marketing) - au fzuzeigen, wurden
in den Ausführungen zum Sport- und Kult ursponsoring die Sponsoringziele an
der Erfolgskette eines bez iehungs orien tier ten Market ing ausgerichtet und die
Ziele Kundenzufriedenheit und -bindung expli zit au fgenommen (Kapi tel 2 und
3). Zur Umsetzung ihrer Sponsoringziele nehmen immer mehr Unternehmen
eine (mehr oder weniger) kon sequente Vern etzung ihrer Sponsoringaktiv itäten
mit anderen Kommuni kationsinst rumen ten vor. H ier hat sich Sponsoring als
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Vorwort

eine Art .Kommunikation splattform" etablier t. bei der nicht nur typische Spon­
soringmaßnahmen eingesetzt werden, sondern g leichermaßen Einsatzfelde r fü r
das Event Marketi ng, Public Relat ion s, Kunden bindung u. a.m. gesehen werden.
Zudem bie ten weitreichende En tw icklungen der modernen Infor mations- und
Kommunikationstechnologie innovative In tegrattonsmögllc hket ten, die in dem
Buch durch di e Integ ration von Sponsoring und Mult imediakommuni kation
dargestellt we rden (Kapitel 2 bis 5). Deu tl ich wi rd hier aber auch, da ss Unter ­
nehmen die viel fältigen in teressa nten Möglichkeiten au f diesem Gebie t bislang
kaum ausschöpfen und noch viel Potenzial fü r d ie Zukun ft besteht.

Fortschritte haben sich in den vergangenen Jahren auch bei der Professionalität
der Planung und Erfolgskontrolle des Sponsoring ergeben (Kapi tel l). Eine zu­
neh mende Bedeutung kommt der Sponsoringerfolgskontrolle zu, d ie langsam aus
ihren "Kinderschuhen" zu wachsen beginnt, was durch di e Darstellung moderner
Ansätze der Prozess-, Effektivitä ts- und Effizienz kontrollen verde utlicht wird .

Innerhalb des Kapitels Sozio- und Umweltsponsoring haben sich inhaltliche Er­
neuerungen vor allem in den Feldern des Kinde rgarten-, Schu l- und Hochschu l­
sponsoring ergebe n. Diese Sponsoringformen dürften au fgrund der kri tischen
fina nziellen Lage der Länder und Kommunen zukünftig einen steigenden Ante il
am deu tschen Bildungssystem haben (Kapitel 4).

Eine inhaltliche Erweiterung wurde auch innerhalb de s Kapitels Med ien spon ­
soring vorgenommen (Kapitel 5). Zwar w ird in die sem Buch nüchtern mit der
gewachsenen und wiede r verblass ten Interneteuphorie umgegangen, bei a ller
mögl ichen Skepsis werden aber auch d ie weiterh in vorhan denen Cha ncen die ser
jüngsten Form de s Sponso ring nicht au ßer Acht ge lassen.

Die Aktualisierung des Buches umfasst sch ließlich auch di e Darstellung we­
sentlicher rech tlicher und steuerrechtlicher En twi cklungen, beispielsweise d ie
Ausgesta ltu ng von Sponsoringverträgen im Sportsponsoring (Kapitel 2), a kt u­
elle Entwick lungen des Stiftungs- und Stiftungssteuerrechtes (Kapitel 3) sowie
Änderungen im Rund funkstaatsvert rag , d ie dem Mediensp onsoring neue Mög­
lichkeiten eröffnen (Kapitel 5).

Im Fokus de s Buches steht weiterhin d ie Zielsetzung, die gesamte Bandbreite der
v ielfältigen Einsatzmögl ichkeiten des Sponsoring als Baustein eine r Integ rier ten
Kommunikat ion au fzuzeigen. Die sys tematische Darstellung der einzel nen Ent­
w ick lungsst ufen der Brerbeitung einer Sponsoringkonzep tion sow ie Offenle­
gung der Untersch iede zwi schen den einzelnen Sponsoring for men sollen dem
Leser ermögliche n, d ie Chancen und Risiken des Einsatzes der versch iedenen
Sponsoringformen zu erkennen u nd darau f au fbauend eine eigen stä nd ige un­
ternehmensspezifische Sponsori ngs tra teg ie zu entw ickeln . Die besondere Be-
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tonung beziehungsori en tie rter Elemente des Sponsoring ve rdeutlicht darüber
hinaus, wie auch über das Kommun ikationsinstrument Sponsoring den neuen
Anforderu ng einer beziehungsorientierten Kommunikation spolitik begegnet
wird .

Der Aufbau de s Buches ermöglich t dem Leser eine selekt ive Betrach tung der für
ihn releva n ten Themenbereiche bzw. Erscheinungsformen des Spon soring. Die
Kapitel 2- 5 behandeln d ie unterschi edli chen Ersche inungsformen de s Sponso­
ring (Sportspo nsoring, Kulturspon sori ng. Sozio- und Umwe ltsponsoring sow ie
Mediensponsonng). Jed er Erschei nungsform wi rd dabei ein sys tematischer
Planu ngsprozess zugrunde geleg t und d ie einzelnen Phasen de s Planungspro­
zesse s jeweils spezifisch bea rbeitet. Die Kapitel 2 - 5 kön nen dementspreche nd,
je nach In teresse des Lesers fü r einzelne Ersc he inu ngsformen de s Sponsoring,
isoliert betrachtet we rden .

Das Buch richtet sich an Stud ierende und Praktiker gle ichermaßen. Den Stu­
dierenden soll es in ers ter Linie ein Verständnis fü r di e Einordnung des Kom­
munikations ins tru men tes Sponsoring in den Kommuni kationsmix von Un ter­
nehmen vermitteln und ihnen die Perspektive de r Sponsor ingvera ntwortl ichen
in Unternehmen näher bringen. Unter den Praktikern möchten wir mit d iesem
Buch ebenso sponsoring treibende Unternehmen und Gesponse r te wie auch
Agentu ren und Medien ans prechen und ihnen Hi lfestellu ng fü r d ie Entwick­
lung erfolgreiche r Sponsoringst rategien geben. Neben ausfü h rlichen Fall stud ien
zu den untersch ied lichen Erschein ungsformen des Sponsori ng unterstreichen
zah lreiche Beispiele, Schaubilder und aktuelles Za hle nmaterial den hohen Pra­
xisbezug.

Auch bei de r Erstellung der fünften Aufl age des Buches wurde ich auf vielfä ltige
Art und Weise von versch iedenen Untern ehmen und Institutionen u nterstütz t.
Bedanken möchte ich mich zunächst bei den folgenden Unter nehmen, die durch
die Offenlegurig ih rer Sponsoringstrategl en, den Einbl ick in interessant e Spon­
soring projekte und d ie Diskussion der Chancen und Risiken des Sponsoring so­
wie aktueller Trends ih ren Teil zum Gelingen diese s Werke s beigetragen haben :
Aud i (Ingols tad t), Bayer (Leverkusen), Beiersdorf (Harnburg), BMW (München),
Commerzbank (Fra nkfu r t am Main), UBS(Zürich), Da imler AG (Stuttga rt), Deu t­
sche Telekom (Bonn), Pr ivatbrauerei Diebels (Issum), Hasseröder Brauerei (Wer­
nl gerode), Mast-jägermei ster (Wolfenbü ttel), Lu ftha nsa (Frankfurt am Mai n),

Puma (Herzogen au rach), Volvo Ca r Germ any (Köln) und Wars teiner Brauerei
(Wars tein).

Darü ber hinaus möc hte ich mich be i den versch iedenen Marktforschungsunter­
nehmen und Agentu ren bedanken, di e mi r aus ih ren Stud ien und Unterlagen
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umfangreiche Materialien bereitgestellt haben. Zu nennen sind INRA Spon­
soringforschung (Mölln), Ipsos-ASI (Hamburg), pilot checkpoint (Hamburg),
rheingold Inst itut fü r qua litative Markt- u nd Medien analysen (Köln), SevenOne
Med ia (Unter föhring), SpartA (Münche n) u nd Spor t +Markt (Köln).

Danken möchte ich eben falls den Zeitschriften Sponsors Magazin für Sponso­
ring un d Sportbusiness (Mainz) und der Stiftung Sponsoring Magazin fü r Non­
Profit-Management und -Marketing (Verl) sowie den Sende r DSF Deutsches
Sportfernsehen (Ismaning) fü r d ie Zurverfüg ungstellu ng der interessanten
Publikationen.

Fachliche Unterstü tzung habe ich au ßerdem vom Inst itut für Marke ting von
Pro f. Dr. Dr. Arnold Hermanns (Univer sität der Bundeswehr München), dem
l ehrstuhl fü r betriebswirtschaftliche Steuerleh re und Wirt schaftsp rü fung von
Pro f. Dr. Jochen Sigloch, dem Lehrs tuhl fü r Bü rgerliches Recht, Handels- un d
Wirtscha ftsrecht, Rechtsvergleich ung. Spor trecht von Prof. Dr. Peter W. Herr ­
mann (beide Universität Bayreuth) und dem Institut fü r Marketi ng von Prof.
Dr. CIaudi a Fantepie Altobe lli (Un iversitä t der Bundeswehr Hamburg) er ha lten,
denen ich herzlich danken möchte.

Dank geht zudem an Frau Dr. Gri t Mareike Ah lers (Pro f. Bruhn & Pa rtner AG,
Zürich) u nd Herrn Dr. Dleter Mussler (Mussler & FeIten GmbH), di e wert volle
Anreg ungen aus Sicht der Praxis geliefert haben sowi e an Herrn Christof Marti
(UBS AG), Thorsten Terlohr (Wa rsteiner Brauerei) und Stefano More lli (Com­
merzbank AG), die die Neuauflage durch Bereitstellung von Fallstudien unter­
stü tzten.

Auch bei d ieser Auflage geh t mein besonderer Dan k an meine Mitarbeiten ­
den am Lehrstuhl fü r Marke ting un d Unternehmensführung der Universitä t
Basel. Dies g ilt insbesondere fü r Frau Dipl.-SpOec. Isabel Schmidt und Herrn
Dipl.-Kfm. Iürgen Schwarz, d ie sich intensiv und mit einem hohen und starken
Engagement für d ie gr ünd liche Überarbeitu ng eingesetzt haben.

Es würde mich freu en, wenn auch d iese Auflage das Interesse der Leser fände
und Anregungen fü r die konzeptionelle und method ische Arbeit im Bereich des
Sponsoring geben kön nte. Es ist zu erwarten, dass d ie in ten sive Fachd isku ssion
zum Thema Sponsoring auch zukünft ig engagiert fortgesetzt w ird u nd deshalb
bin ich für Anregungen jeder Art dankbar.

Basel
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Mit einem derzeitigen Volumen von ca. viereinhalb Milliarden Euro
hat sich Sponsoring in Deutschland in den letzten Jahren zu einem
bedeutenden und überdurchschnittlich wachsenden Segment im
Kommunikat ionssektor entwickelt. Während die Argumentation mit
Produkt nutzen und Zusatzleistungen häufig keine ausreichende Ab­
grenzung von der Konkurrenz mehr bietet, suchen Unternehmen
verstärkt nach Kommunikationsinstrumenten, die Erlebnisnutzen
und eine spezielle Zielgruppenansprache ermöglichen. Beides findet
sich im Sponsoring, das inzwischen häufig als fester Baustein im
Kommunikationsmix etabliert ist. Mögliche Akt ivi täten sind dabei
vie lfältig und reichen über Engagements im Sport-, Kultur-, Sozio­
und Umweltbereich bis hin zum Mediensponsoring.



Begri ff des Sponsoring und Abgrenzungen

Begriff des Sponsoring und Abgrenzungen

Sponso ring ist zu einer ge läufigen und alltäg lichen Erscheinung avanciert.
Immer häufiger nutzen Unternehmen versch iedener Sektoren d ie vielfältigen
Möglichkeiten des Sponsoring. Im Sport, bei kulturellen Ereignissen sow ie im
ökologi schen, sozialen und medialen Bereich werden gezielt Personen, lnstitu­
tionen und aud iovisuelle Programme unters tützt sowie eigene Veranstal tungen
in itiie r t, um Teilnehmer und Zuschauer mit de n Kommu nikationsabsichten be­
treffender Unternehmen zu konfrontieren. Diese Konfron tation zielt darauf ab,
Ereign isse, d ie im Brennpunkt öffentlichen Interesses stehen und folglich Reso­
nanz in den Massenmedien finde n, in d ie Kommunikation sarbeit von Unternah­
men ein zubeziehen, um kommunikative Wirkungen zu erzielen.

Vom Mäzenatentum zum Sponsoring

Die Förderung von Kultur und Sport sowie des Sozia lwesens durch Unter­
neh men oder Unternehmer hat eine lange Trad ition. Bei ein er Betrachtung der
hi stor ischen Entwic klung der verschiedenen Formen der Unterne hmensfür­
derung wird generell zwi schen Mäzenatentum, Spendenwesen und Sponsoring
u nterschieden . Als Ahnva ter der Förderung von Kun st u nd Ku ltu r gilt de r Rö­
mer Ga ius Clin ius Maecenas (70-8 v. Chr.). Als Freu nd, Helfer und Berater des
Kaisers Augustus versammelte und unters tützte er d ie bedeutendsten Dichter
sei ner Zeit. Auch wenn Maecenas selbs t d ie Kunst förderung nicht nur uneigen­
nützig betrieben hat: Der aus seinem Namen abgeleitete Begr iff Mäzenat entum
(Hermanns/Marwitz 2008, S. 45) kennzeichnet d ie Förderung der Ku ltu r und des
Gemeinwesens du rch Personen oder Orga n isat ionen aus alt ru istischen Motiven .

Ein Mäzen fördert folglich Person en oder Institutionen, ohne dafür konkrete Ge­
gen leistungen zu erwarten. Als Motiv einer derar tigen Handl ung ist d ie Selbstver­
ptlichtung einer Person, einer Stiftung oder eines Unternehmens denkbar, einen
Teil des zur Verfüg ung stehenden Budge ts zum Nutzen eines bestimmten Teils des
Umfeldes einzusetzen, wobei künstlerische, sportliche oder sozialpolitische Inte­
ressen im Vordergrund stehen (Walliser 1995, S. io, He rmanns/Marwitz 2008, S. 45).
Allerdi ngs weist eine genauere Betrachtung der kultu rellen Förderungsaktivitäten
h istorischer Mäzenaten (u. a. Maecenas und Die Medici) darau f h in, dass auch bei
d iesen Fällen du rchaus Inte ressen vorlagen, d ie politischer, wir tschaftl icher oder
kommunikativer Natur waren und damit nicht rein uneigennützig (siehe ausfüh r-

3



Sponsoring als Element der Marketing· und Unternehmenskommuni kat ion

lieh Rothe 2001, 5. 212 ff.). So ist es zwar möglich, da ss h istorische Mäzenaren d ie
Motivat ion fü r ih re kult urellen Aktivitäten du rchaus in ihrer Kunstl iebe und ge­
sellschaftlichem Verantwortungsbewusstsein fanden. Dar über hi nau s ist aber sehr
wohl denkbar, dass sie mit ihren Handlungen ein Interesse an der Beein flussung
von Fremdbildern und Images verfolgten. Den noch bleiben d ie Begriffe Mäzena­
tentum und Kulturförderung (im Gegensatz zum Ku lturspon soring) bis heu te mit
positiv konnotierten Merkmalen behaftet, von denen Unternehmen, die sich a ls
Mäzenaren oder Kulturförderet bezeichnen, profit ieren (Rothe 2001, 5. 222).

Im Fa lle des klassischen Mäzenatentums würde der Mäzen d ie Unterstützung
auch dann vornehmen, wenn sein Name oder der seines Unternehmens nicht
in Zusammenhang mit der Förderung gebracht w ird. Es ist offenkundig, da ss
es daher einen zuverlässigen Überblick h insichtlich de s fina nziellen Umfangs
untemehmertschen Mäzenaten tums - nicht nu r in Deu tschland - kaum gibt, da
vie le Förderungen in der Öffentlichkeit nicht be kannt we rden. Dies g ilt umso
mehr, als d ie Aufgaben der Mäzene heute teilweise von Stiftungen übernom­
men werden, d ie aus den Ert rägen eines Stiftu ngsvermögens ih ren erklä rte n
Stiftungs zweck erfüllen.

Eine Weiterentwick lung des Mäzenatentums sind Aktivi täten von Unternehmen,
d ie man in den Verein igten Staaten als Co rpora te Giving und in Deu tschland
als Spendenwesen (Porter/Kramer 2003; Haibach 2006) bezeichnet. Es handelt
sich dabei um Spendenaktionen. die von Unternehmen im Bewusstsein ih rer
gesellsch a ftspoliti schen Verantwortu ng gelei ste t werden . In den Vereinigten
Staaten und anderen westlichen Ländern finde t man d iese sys tematische För­
derung bei Gesundhei tseinrichtungen, Hoch schulen , Opernhä usern u . a. m. In
Deu tsch land finanzieren sich dadurch vor a llem soziale u nd konfessionelle Ver­
einigungen sow ie Pa rteien . Aus Unternehmenssicht sp ielen bei der Spendenver­
gabe vor allem steuerliche Gründe eine Rolle; gezielt ge forderte Gegenlei stungen
vom Geförder ten sind eher d ie Ausnahme.

Weder Mäzenatentum noch Spendenwesen sind mi t Spons ori ng gleichzusetze n.
Bei einer Betrachtung der etymologi schen Bed eutung de s Wor tes "s ponsern"
finden sich folgende Deutungen:

Duden: sponsern: al s Sponsor fördern. Sponso r: Förderen Geldgeber [im Sport);
Person, Gruppe, d ie Rund funk- oder Fernsehsend ungen [zu Reklamezwecken ]
finanziert.

The American Herttage: 1.One who assurnes responsib ility for another person or
a group during a period of instruction, apprent iceslup, or proba tton. 2. One who
vouches for the su itab ility of a cand idate for admission . 3. A legislator who pro­
poses and urges adoptlon of a bi1l. 4. One who presents a candidate for baptlsm
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or confirmaüon: a god pa ren t. 5. On e that finances a project or an event ca rried
out by anothe r person or group, especially a bustness enterprlse that pays for
radio or television programming in return for ad vertising time.

Gr imm's Wör ter buch: Spans: Verlobter, Verlobte, auf den himmlischen Bräu­
tigam und Himmelsbrä u te bezogen. Spunse: Geliebte. Alte Spunse : schimpfend
fü r ein unkeusches Mädche n. Sponsieren: 1. als Spons annehmen: verloben, ver­
mähl en, 2. häufiger: sich wie Braut und Bräu tigam gebah ren. welt lich gewende t:
von sinnlichem Liebeswerben. sponsieren. kuppeln. Sponsieren n, f. d ie da wi rb t,
freit, verhüllend e Bezeichnung einer Kupplerin. Sponsierung : Preierei .

Wenn man einmal von der mittelalte rlichen Begriffsbestimmung nach den Ge­
brüdern Grimm absieht, so wird das " Sponsern " vorwi egend mit Begriffen wie
"Bürgscha ft" und " Partnerschaft" in Verbindung gebracht. Im Gegensatz zu
Mäzenaten tum und Spendenwesen verbinden Unte rnehmen, d ie al s Sponsoren
auftreten, ih r Engagement mit eigenen Kommuni kat ionszielen . Erreich t werden
d iese, indem mit dem Gesponserten best immte Gegen leis tungen vereinbart
werden und das Sponsorship auch mit Hi lfe des Einsatzes anderer Kornmuni­
kattonsin strumente, w ie beispielsweise der Med iawerbung u nd Verkaufst ör­
derung, bekannt gemacht wi rd.

Eine Analyse der Entwicklung des Sponsoringve rständnisses im wissensc haft li­
chen Bereich zeig t eine umfassende Begriffsd iskussion, wobei sowohl phasen- und
ereignisorientierte Definitionen als auch enumerat iv-explikative und vert ragsori­
entierte Betrachtungsweisen unterschieden werden (Ahlert/Vogel/Woisetschläger
2006, S. 14 ff.; Bruhn 2007, S. 411 ff.; Bagusat/Marwitz 2008, S. 5 ff.). Für einen um­
fassenden Überblick zum wissenscha ftl ichen Stand des Sponso ring in der eng­
lischsprachigen Literat ur siehe Wal liser 2003 und Cornwell/Clinton/Don ald 2005.
Betrachtet man die Entw icklungen in der Praxis, so wird deut lich, dass sich bei Un­
ternehmen, Gesponserten, Med tenvert retem, Politikern und in der Bevölkerung in
de n letzten Jahren ein teilweise sehr d iffuses Verstä ndnis vom Begriffsinhalt des
Sponsoring eingestellt hat. Dies führ te dazu, dass in der Umgangssprache nahezu
jede Form der Unterstützung, der Förderung, der Abwicklung von Geschäften usw.
zwischen Ind ividuen, Gruppen oder Organisationen fälsch licherweise als "Spon­
sern" bezeich net w ird (als Beispiele seien hier d ie regelmäßige Zuwendung von
Taschenge ld von einer Mutter an ih ren Sohn oder d ie Vergabe von Werbekosten­
zuschüssen eines Herstellers an seine Handelspar tner gena nnt). Dies hat - im ei­
gentlichen Verständ nis - selbstverständ lich mit Sponsoring nichts mehr zu tun .

Die bishe rige Bet rach tu ng zeig t, dass die Unterschiede zwischen den dargestell­
ten Formen der Unternehmensförderung in erster Lin ie au f ei ner d iverg ierenden
Schwerpunktleg ung der Motive zur Förderung basier en. Ergän zt werden d iese
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Schalt bild 1-1 : Formen der Ullfernefllllellsjülrrwlg

Formen der Untemehmensförderung

Merkmale Art der Förderung

Mäzenatentum Spendenwesen Sponsoring

Art des Geldgebers Privatpersonen Privatpersonen Unternehmen
Stiftungen Unternehmen

Motiv(e} der För- ausschließlich För- Fördermotiv Fördermotiv und

derung dermotive (altruistisch) dominant, eventuell Erreichung von Korn-
Steuervoettede munikationszielen
(Gemeinnu tz} (Eigennutz)

Zusammenarbeit mit teilweise (über Förder- nein ja (Durchführung von
Geförderten bereiche) Spon sorships)

Medienwirkung nein kaum ja (öffentlich)
(eher privat)

Einsatz im Bereich sehr selten selten dominant
Sport

Einsatz im Bereich dominant häufig häufig
Kultur

Einsatz im sozialen/ häufig dominant eher selten
ökologischen Bereich

Einsatz im Medien- nicht existent nicht existent dominant
bereich

Entscheidungsträger Unternehmer Finanzwesen Entscheidungsträger
im Unternehmen im Unternehmen

durch abweichende Bedi ngungen, d ie an d ie Vergabe von Förderrrutteln durch
Mäzene, Spender und Sponsoren gestellt we rden. Schaubild 1- 1 vermittelt an ­
hand versch iedener Merkmale die Unterschiede zwischen den drei gena nnten
Formen der Unternehmensförderung.

Auf Basis dieser grund legenden Unterscheidungsmerkma le w ird der Begriff
des Sponsoring wie folgt definier t:

Sponsoring bedeutet d ie

• Analyse, Planung, Umsetzung und Kon tro lle sämtlicher Aktiv itäten ,
• die mit der Bereitste llung von Geld, Sachmitteln, Dienstlei stungen oder

Know-how durch Unternehmen und Institu tionen
• zur Förderung von Personen und/ode r Orga n isa tionen in den Bereichen

Sport, Kult ur, Soz iales, Umwelt und/oder de n Medien
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• unter vertraglicher Regelung de r Leistung des Sponsors und Gegen leis tung
des Gesponserte n verbu nden sind,

• um damit gleichzeit ig Ziele der Market ing- und Untemehmenskommuntka­
tion zu er reichen .

Entsprechend wird von einem Sponsorsh ip gesprochen, we nn sich Sponso r und
Gesponserter dahingehend geein igt haben, ein konk retes Projekt in einem fest­
geleg ten Zeitraum unter best immten Bedingungen gemeinsam du rchzu führen
(Bruhn 2007, S. 411 ff.),

Merkmale des Sponsoring

Eine Analyse hinsichtl ich der spez ifischen Merkmale des Sponso ring zeigt, dass
dem Einsatz der verschiedenen Formen des Sponsoring als Instrument der Mar­
keting- und Unternehmenskommunikation teilweise hete rogene Intentionen
zugrunde liegen , wobei unter schiedli che Regeln und Gesetzmäßigkeiten zu
berücksicht igen sind . Ungeac htet der heterogenen Ziele und ve rgehensweisen
lassen sich d ie na ch folgend aufgeführten sechs Merkmale des Sponsori ng he r­
vorheben , die sämtlichen Sponsoringa ktiv itäten gemeinsam sind:

(1) Sponsoring basiert au f dem Prinzip von Leistung und Gegenleis tung. Der
Sponsor setz t seine Fördermittel, w ie Geld, Sachmi ttel u nd Dienstleistungen,
in der Erwar tu ng ein, vom Gesponser ten eine bestimmte Gegen leis tung zu
erha lten. Als Gegen leis tu ng des Gesponser ten bietet sich beispielsweise d ie
werbewi rksame Verwendung de s Ma rken- ode r Firmennamens des Sponsors
an. Darüber hinaus besteht d ie Möglichkeit, dem Sponsor die kommunikati­
ve Nu tzung de s Spons orships, bei sp ielsweise im Rahmen seiner Pub lic Re­
lations, zu gewä hren (Meeneghan 1983; Meenaghan/Flood 1983; Cornwell/
Malgnan 1998; Meenaghan/Shipl ey 1999).

(2) Sponsoring en tspricht nicht dem reinen Kau f von Werbefläche gegen Ent­
gelt. Vielmehr kommt beim Sponsoring der Fördergedanke gegenüber dem
Gesponserten zum Ausdruck, da sich de r Sponsor auch inha ltlich mit den
Aufgaben de s Gesp onse rten identifiziert. Du rch den Förderungscharakter
und die Unterstü tzung gesellscha ftlich a ls w ich tig erachteter Ak tivi täten
kann ein Sponsor in einem Ausmaß Goodwill fü r sich gen erieren, w ie es
über Med iawerbung nicht möglich ist. Inwieweit das An seh en positiv beein­
flu sst w ird, ist neben den jeweiligen Sponsoringaktivitäten davon abhängig,
w ie sehr ein Unternehmen ein Sponsorship offe nsicht lich für eigennütz ige

7



Sponsoring als Element der Marketing· und Unternehmenskommuni kat ion

Zwecke ausnutzt und den Pördergedanken verd rängt (Meenaghan/Ship ley
1999, S. 340) .

(3) Für Unternehmen stellt das Sponsoring ein Kommunikationsinstrument da r.
Sponsoring erfüll t für Sponsoren kommunikati ve Funktionen, die vom Ge­
spons erten direkt erbracht, du rch Med ien tran sportiert oder auch vom Spon­
sor selbst geschaffen werden (Bruhn 2007).

(4) Sponsoring hat einen sy stematischen Planungs- und Entscheidungsprozess
zu durchlaufen. Es reich t nic ht au s, einem Gesponserten Mittel zur Ver fügung
zu stellen und die erhoffte Wirkung abzuwarten. Vielmehr sind Maßnahmen
auf der Basis einer Situa tionsa na lyse un d Zielformulierung zu planen, zu
organisieren , durchzuführen und zu kontrollieren. Diese Notwend igkeit der
Durchführu ng eines systema tischen Planu ngs- und Entscheidungs prozesses
g ilt für Sponsoren un d Gesponse rte gleich ermaßen.

(5) Eines der we sentlichen Ziele des Sponsoring stellt der Im agetransfer dar. Die
Beson derheit des Imagetransfers beim Sponsoring lieg t in den Determi nan­
ten, die zu einem bes timmten Marken- oder Unternehmensimage beitragen
(Meenaghan/Shipley 1999). Während bei klassischen Kommun ikat ions­
Instrumenten, wie der Med iawerbung. die Botschaft eine r Werbemaßnahme
und das Medi um, über das sie kommuniziert wird , unabhängig voneinander
Einfluss auf de n Imagetransfer au süben, lassen sich im Sponsoring Botschaft
und Med ium nicht trennen. Das Ob jekt eines Sponsoringengagements ver­
körpert sowohl die Botscha ft a ls auch das Medium an sich. In empiri schen
Untersuchungen wurde festgestellt, dass das abgeleitete Image au s einem
Sponsorship zu ei nem Groß teil von der Sponsoringerscheinungsform abhän­
gig ist (Christensen 2006; Huber/Matthes 2007). Präzise Imagedimensionen
leiten sich in einem zweiten Sch ritt aus den speziellen Aktivitäten innerhalb
einer Sponsoringkategorie ab.

(6) Sponsoring ist au s Unternehmenssicht ein Baustein der Integri erten Kom­
mun ik ati on. Dami t ist Sponsoring von Unternehmen nicht isol iert, sondern
im Verbund mit anderen Mar keting- und Kommunikationsinstrumenten ein ­
zus etzen. Eine eindeutige Abgrenzung de s Sponsoring von anderen Kom­
munikat ionsin strumenten und Forme n der Unternehmensförderung ist au f
Basis der genannten Merkmale in der Sponsoringpraxis nicht imme r gege­
ben. Vielmehr haben sich eine Reihe von Mischfo rmen herausgebilde t, d ie
jeweils das Vorhandensein der aufgeführten Merkmale voraussetzen, ihnen
jedoch einen u nterschied lichen Stellenwert zuordnen.

8



Begri ff des Sponsoring und Abgrenzungen

Typologie im Sponsoring

Die verschiedenen Erscheinu ngsformen des Sponso ring machen es in der Pra­
xis schwierig, von einem einheitl ichen Begri ff de s "Sponsoring" zu sprechen.
Im Hinblick auf d ie d ivergierenden Motive der Sponsoren, di e vielfäl tigen Ein­
satzm öglichkeiten und den he terogenen Nutzungsgrad des Sponsoring fü r die
Marketing- und Unternehmenskommunikation empfieh lt es sich, aus Sich t der
Un ternehmen ein e Typolog lslerung im Sponsoring vorzu nehmen.Schau bild 1-2
be legt, da ss mit dem uneigen nütz igen sowie dem förderungsorient ier ten u nd
klassischen Sponso ring d rei Typen von Sponsoring u nterschieden we rden.

Typ 1: Uneigennütziges Spons oring

Beim uneigennütz igen Sponsoring von Unternehmen stehe n al tru istische Moti­
ve im Vordergrund, die häufig in der Philosoph ie des Unternehmens verankert
sind . Kennzeichnendes Merkmal ist, dass das Engagement de r Unternehmen
gegenüber der Öffent lichkeit nu r seh r zu rückhaltend kommunizier t w ird . Diese
Form des Sponso ring ist in erster Lin ie bei der Unterstützung kultu reller, so­
zia ler und ande rer ni ch tkommerzieller Inst itut ionen zu beobachten. Die Unter­
stützung erfolgt meist du rch das Unternehmen selbs t oder durch unterneh men s­
spez ifische Sti ftu ngen.

Typ 2: Förderungsorientiertes Sponsoring

Beim förderungsor ien tier ten Sponsoring dominier t der Fördergedanke gegenüber
de r angestrebten kommunikat iven Wirkung. Diese Form des Sponsoring ist da­
durch gekennzeichnet, da ss die Nen nung des förde rnden Unternehmens, beisp iels­
weise bei einem konkreten Sponsorshi p. zwa r n icht zwingend, aber erwünscht ist.
Das Engagement des Unternehmens wird zumeist im Rahmen der Public-Relati­
ons-Arbeit der Öffentlichkeit nä her gebracht, ohne dass eine professionelle und
sys tematische Planung vorliegt. Das förde ru ngsorientier te Sponsoring wi rd in
erster Linie im Sozio- und Umweltbereich sowie im ku lturellen Bereich eingesetzt.

Typ 3: Kla ssi sches Sponsori ng

Das kla ssische Sponsoring zeichnet sich dadurch aus, dass die Spon soren es
zur Bed ingung machen, bei den Sponso rshi ps gena nnt zu werden. Gru nd lage
des Engagemen ts is t d ie an ges treb te kommunikative Wirku ng, während da s
Fördermotiv in den Hi ntergrund tr itt. Die Bedingungen über Leistungen und
Gegen leistungen werden intensiv ausgehandelt und vertrag lich geregelt Ken n­
zeichnendes Merkma l des k lassischen Sponsoring ist d ie sys tematis che Planu ng
u nd strateg ische Ausrichtung des Engagements.
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Schaltbild 1-2: Typologiedes Spollsoring
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Marketingkommunikation

Hoch • Bedeutung für die • Gering
Unternehmenskommunikation

Gering • Synergieeffekte mit anderen • Hoch
Kommunikationsinstrumenten
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Entwicklungsphasen des Sponsoring

Die Typologisierung zeigt, dass die Übergänge zwischen den verschiedenen Ty­
pen des Sponsoring fließend 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. Während lange Zeit vor allem die ablehnende Haltung sport li­
cher, kultureller und sozialer Organisationen, Verbänd e und Einzelpersonen sowie
einschränkende rechtliche Rahmenbedingungen einer positiven Entwicklung des
Sponsoring entgegenstanden, hat sich das Sponsoring seit Mitte der 1980er4 Jahre
zu einem zentralen Kommun ikationsinstrument entwickelt. Es lassen sich die in
Schaubild 1- 3 skizzierten Entwic klungsphasen des Spon soring unterscheiden.

Scha l/b ild 1- 3: Ennoickluugepttaeen des Sponsorillg

- -- -- -- ---- -- -- ---- -- -- -- - -- -- - --r---~

Phase des Weft ­
schöpfungssponsoring

--- ------------ -- - - --- -- - - - r---~----_(

Phase des inlegraliven
Sponso ring

Phase des
Programm- und
Online-Sponsoring

Phase des
Kullur-lSo zio- und
Umwell sponsoring

Phase des
sportspcnson rc

Phase cer
Sportwerbung

Phase der
. Schleichwerburog"
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Ausga ngspunkt des heu tigen Sponsoring waren die 1960er-Jah re m it einer Pha­
se der " Sch leichwerbung". Diese, in sbesondere bei Sportverans ta ltungen und
-sendungen sow ie Spielfilmen anzut reffende Form der Überm ittlung von w erbe­
botschatten unter Aussch luss eine r entsprechenden Genehm igung is t dadu rch
gekennzeichnet, dass di e Werbeadressaten den Zweck des Erzielens einer kom­
mun ikativen Wirkung nicht auf Anhieb erkenne n. Die anschließenden 1970er·
Jah re waren durch das Aufkommen einer Phase der Sportwerbung ge präg t. In
d ieser Zeit fand der Spor t zunäch st nur "zaghaft" Eingang in unternehmensehe
w erbe- und Promoti on-Maßna hmen, beispielsweise in Form der Banderi- und
Trikotwerbung. Jedoch ist d ie reine Bandenwerbung nich t mi t d em Sponsoring
zu verwechseln, da die Buchung eine r Bande be i einer Veranstaltung mit dem
Mieten eines Werbeträgers identi sch ist und der Fördergedanke feh lt.

Erst seit den 1980er-Jah ren wird von einem profe ssionell en Sponsoring ges pro­
chen. In d ieser Zeit begannen Unternehmen, vor allem im spor tl ichen Bereich,
ih r Engagement sys tematisch zu pla nen und ausgewählte Sponsorsh ips in d ie
Marketi ng- und Untern ehmenskommun ikation einzubi nde n, wo du rch d iese
Zeitspa nne als Phase des Sportsponsoring angesehen w ird. An fang der 1990er­
Jahre bega nnen d ie Untern ehmen, auch außerha lb des Spor ts neue Pörderbe­

reiche zu ersch ließen. An Bedeutung gewan nen vor allem d ie Bereiche Kultur,
Soz ia les und Umwelt, so dass d iese Epoche von einer Phase des Ku ltur-, Sozl o­
und Umweltsponsoring gepräg t ist . Zu Beg inn der Fördermaßnahmen in diese n
d re i Bereiche n wu rde Sponsoring jedoch eher als Mäzenatentum verstanden,
d . h . aus vornehm lich a ltru ist ischen bzw. selbs tlosen Motiven du rchgefüh r t und
selten m it einer konkre ten Gegenleistung des Gesponserten verbu nden .

Seit Mitte der 1990er-Jahre sind Un ternehmen ve rstärkt in der Präsentation
vo n Fernseh- und Hörfunksendungen aktiv, so da ss d ieser Zeit raum lange
Zeit als Phase des Programmsponsori ng bezeichnet wurde. Grundlage b ilde ­
ten d ie erweite r ten recht lichen Mög lichkeiten, im Rahmen audi ov isueller Pro­
gramme a ls Sponsor au fzu treten. In zw ischen findet aber auch das Sponsoring
in a nderen Me d ien, w ie Prin t und dem Internet , ei ne weite Verbreit ung, so
dass d ie Bezeichnung Mediensponsoring die Erschei nungsform ab Mitte der
1990er-Jahre besser umsch re ib t. Häu fig wi rd das Intern etspon sori ng au ch a ls
eigenständ ige Erschei nungsform darges te llt. Da ss von einer Ph ase des Inter­
netsponsoring zu sp rechen ist, läss t sich heute allerdings nicht a nnehmen. So
prognost izierten Unternehmen im Jahr 2000 für di ese neue Form des Spon­
soring noch das größte Wachstumspotenzial (ESB (Eu ropäisc he Sponsoring
Börsej/C fs-Porschungsln st ttut 2000; pilot media GmbH 2000, S. 23; Sponsor

Partners 2000, S. 19). Bereit s ein Jah r spä ter hatte sich diese Euphorie jedoch
ge legt u nd d ie Wachstumsprognosen haben sich im Lau fe der Zei t en tsp re-
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chend rel ativiert (pil ot me d ia GmbH 2008). In dem vorliegenden Buch wird
das In tern et sponso ring a ls Form des Mediensponsor ing eingeordnet u nd im
en tsp rechenden Kapitel betrach tet.

Anfang des Jah res 2000 entw ickel te sich d ie Phase des integrativen Sponsori ng,
die auch zu künftig zunehmend an Bedeu tu ng gewinne n wird . Un ternehmen
suche n sys tematisch nach Fördermöglichkeiten und bemühen sich verstärkt um
ein e inter- und int ra instrumentelle In tegration ih rer versch iedenen Sponsoring­
ak tiv itäten im Rah men der Cesam tkommuni kation. Nac h den Ergebnissen von
Unternehmensbefrag ungen sind es 90 bis 95 Prozent der Unternehmen, d ie
eine Vernetzung ihrer Sponsoringmaß na hmen mi t anderen Kommunikations­
ins trumenten vornehmen, wobei ein Groß teil der Unternehmen eine Vernet­
zung mit fünf und mehr Instrumen ten rea lisier t (Bob Bomli z Group 2008; pilot
med ia Gm bH 2008). Im Vordergrund stehen da bei d ie Pub lic-Relations-Arbei t,
Händ ler-Promo tions sowie Werbu ng im Internet gefo lg t von Anzeigen in Tages­
ze itungen.

Seit dem Jahr 2005 bildete sich d ie Phase de s Wertschöpfungssponsoring
heraus, die auch fü r d ie nächsten Jahre we itgehend prägend sein wi rd. Un ter­
neh men verfolgen im Rahmen des Sponsoring zunehmend ökonom ische Ziele
w ie beispielsweise Kundenbi ndung oder Neu ku ndengewinnung. Mit der stei­
genden Effizienzorient ierung entwickelt sich Sponsoring meh r und meh r vom
reinen Kommunikationsinstrument hin zum Wertschöpfun gsinst rumen t. Ziele
des Sponsors hips, wie der verfolgte Imagebeit rag zur Marken kommunikation,
verdeutlichen außerdem, dass Sponsoring vermehrt als Instrument der st rateg i­
schen Ma rken führung anzusehen ist (Hermanns/Marw itz 2008, S. 41 f.).

Im Gegen satz zu anderen Kommunikationsinstrumen ten, deren Ausgabe n wei­
tes tgehend stagn ieren bzw. rü ckläufig sind, s teigen Investitionen fü r Sponsor­
shi ps weiter an. Für d ie Zuku nft ist zu erwa rten, dass durch die Suche der
Unternehmen nach neu en Pörderbereichen weitere Erscheinungsformen des
Sponsoring entstehen u nd au sgewä hlte bestehende Bereiche an Bedeutu ng
gewinnen werden - wen n auch mit gew issen Einschränkunge n. Scha ub ild 1-4
g ib t einen Überblick über den bisherigen Marktlebenszyk lus des Sponsoring in
Deutsch land .

Die zu nehmende Bedeutung des Sponsoring sp iegelt sich neben stetig stei­
genden Sponsoringausgaben in der wachsenden Anzahl der Unternehmen, d ie
Sponsoring als Komm unikationsinstrument nutzen und im höher werdenden
Antei l des Sponsor ingbudgets am gesamten Kommunikationsbudget w ide r. Be­
güns tig t wird d iese s Wachs tum durch folgende Faktoren (Bob Bom liz Group
2008),
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• Suche nach neuen Bereichen und Formen de s Sponsoring,
• Wirkungsprobleme klassischer Formen der Kommunikation und Stärken des

Sponsoring,
• Interesse und Akzeptanz der Zielg ruppen,
• Steigende Med ienwirksamkeit und Professionalität bei der Ausrichtung von

Sportveranstaltun gen.

Sponsoren wie Gesponserte suchen permanent nach neuen Bereich en und
Form en des Sponsori ng . Engagements reiche n angefangen vom Sportspon­
soring über Investitionen im Kultur-, Sozio - und Umweltbereich bis hin zum
Programm- und Dnline-Spon soring. Innerhalb die ser Bereiche entwickeln
Sponsoren verschiedene Formen des Sponsoring. Beispiel swei se hat da s Sport­
stättens ponsoring in Deut schland erst im letzten Jahrzehn t Einz ug genommen
und bis heute eine exp losionsar tige Entwicklung erfahren. Der Anteil an Sport­
stä tten der ersten Fußball-Bundesliga mit Sponsorennamen stieg von fünf Pro­
zent im Jahr 1997 au f über 60 Prozent im Jahr 2005 (Grass/Backhaus 2006, S. 143).
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Mit zunehmenden Wir kungsprobl ernen klassisch er Forme n der Kommuni ka­
tion, w ie z.B. der Mediawerbung. hervorgerufen durch generelle Informat ions­
überlastung und zunehmende Reaktanzen der Zie lgruppen, kommen d ie Stär­
ken des Sponsoring verme hrt zum Tragen . Sponsoring ermög licht eine gez ielte
Ansp rache von Zielgruppen über den Freizeitbereich und die Medien, scha fft
Aufmerksamkeit und vermittelt auf authentische Art und Weise Erlebni swerte.

Als weitere un ters tü tzende Faktoren des Sponso ring sind das zunehmende In ­
teresse und d ie ste ige nde Akzep ta nz de r Zielg ruppen zu nennen, d ie letztlich
au ch au s der bewussten Selektion von Spons oringobjek ten und -bereichen der
Sponsoren resu ltieren . Engagements in Sport und Ku ltu r sowie im Sozio- und
Umweltbereich sind nu r erfolgreich, wenn ein ausgeprägtes Interesse am Spon­
soringobjekt sowie dem Sponsoringbereich besteht und eine gew isse Zielgrup­
penakzeptan z erreicht w ird. Nach stag n ierenden Ausgaben im letzten Jah rzehnt
stiegen die Investit ionen im Umweltsponsoring im Jahr 2007 ers tmalig w ieder
an. Im Rahmen de r Stud ie Sponsor Vision s 2008 gehen 50 Prozent der Unterneh­
men von einem steige nden Pot en zia l des Umweltsponsoring aus (pilot media
GmbH 2008). Das zunehmende Interesse in d iesem Bereich ist n icht zu letzt in
der medienw irk sam en Diskussion um Klimawandel. Erderwärmung und Treib­
hausgasemission begr ündet. Gleichwohl steigen di e Invest itionen im Bereich des
Sport sponsoring, insbesondere die Engagements bei außergewöhnlichen Sport­
events wie beispiel swei se Weltmei ste rschaften, urigebremst an . Es is t jedoch
auch abzusehen und zu verzeich nen, da ss au fgrund der w irt scha ftlichen Krise
2009 za h lreiche Sponsoringengagements nicht weitergefüh rt bzw. eingega ngen
werden.

Letztend lich trägt d ie ste igende Medienwirksamkeit und Professionalität, m it
der intern ationale Sporte reigni sse w ie z.B. die Fussball-WM oder d ie Olympi­
schen Spiele veranstaltet we rden, zum "Sponsoringboom" be i. Der bisherige
Rekord fü r Einscha ltquoten in Deu tschl and wurde bei der Übe rtragung des
Fußba ll-WM-Halbfi nalsp iels 2006 (Deu tschland gegen Italien) im ZDF mit
31,31 Millionen Zuschauern (exklus ive .Public Vtewlng") erreicht (He rman ns/
Marwi tz 2008, S. 76). Mit der zunehmenden Faszination und Bekanntheit von
Verans taltungen bei be stimmten Zielgruppen wäch st auch die Investitions­
berei tscha ft der Sponsoren.

Im Verg leich zu anderen westlichen Ländern ha t das Sponsoring in Deu tschl and
mittlerweile einen hohen En twicklungsstand erreicht. In England und Frank­
reich sind höhere Spon soringaufwendungen in den Bereiche n Sport u nd Kultu r
zu beobachten. Dies gilt in noch stä rkerem Maße für d ie Vereinigten Staa ten,
in den en zu sätzlich ein in ten sives Soziosponsoring (vor allem in den Bereichen
Ges undheit und Hochschu len) betrieben wi rd und das Sponsoring von Fern -
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sehsendungen (Barten ng, Product Placement) einen noch höheren Stellenwert
au fweist. Als ein Ind ikator für d ie Verbreitung des Sponso ring in den einzelnen
Ländern w ird das Entstehen von spez ialis ierten Sponsoringagentu ren angese­
hen, d ie in den USA, England. Frankreich und inzwischen au ch in Deu tschland
eine große Bedeu tung aufwe isen.

Erscheinungsformen des Sponsoring

Die Entstehung und Verb re itu ng des Sponsoring in Deutschland ist eingebettet
in eine generelle Tendenz, verstärkt Freizeitinteressen de r Bevölkerung für Zwe­
cke der Ma rketing- und Unternehmenskommunikation zu nu tzen . Dies zeigt
sich besonders deutlich, wenn man Interessen lage und Beziehungsgeflecht der
Hauptbeteilig ten be im Sponsoring analysiert. Das in Schaubild 1- 5 dargestellte,
" Mag isc he Dreieck" des Sponsoring erklär t d ie En tstehung von Spons orsh ips
(Bruhn 1987,S. 47).

(1) Die Sport-, Kultu r-, Sozio - und Umweltorgan isationen sowie Programm­
anbie ter sind an der Erfü llung ihrer Au fgaben in teressiert, d ie finanzielle
Au fwendungen erfordern . Durch Sponsoring werden zusätzliche Finanzie-

Schaubild 1- 5: Das "Magische Dreieck" des Sponsoring

Sport
Kultur

Soziales/Umwelt
Medien

/ /f::\\\
/ 8'
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rungsquellen erschlossen. Die Aufgabener fü llu ng ist mi t Ereignissen, wie
Veran sta ltungen u nd Sendungen verbunden, d ie aufgru nd eines Publikums­
interesses med iale Wirkungen erzielen.

(2) Die Medien (elektronische un d Printmedi en) orientieren sich an Einschal t­
quoten u nd Reichwei ten . Sie übert ragen - entgeltlich oder unentgelt lich - Er­
eignisse, d ie das In teresse eines breiten Publikums ansprechen. Medienan­
bieter nu tzen d iese Ereignisse im Sport, der Kunst und in der Umwelt, um
eigene Zielgruppen (Leser-, Hörer- oder Seherscha ften) zu erreichen u nd sich
gegen über der Medie nkonkurrenz zu profi lieren .

(3) Die Wirtschaft is t perm anent auf der Suche nach neuen Mög lichkeiten, mit
ih ren Zielgruppen in Kontakt zu treten. Durch den Einsat z von Sponso ring
als Integ rativen Besta ndtei l der Kommunikation eröffnet sich fü r Unterneh­
men die Chance, au fgru nd de s vom Zuscha uer als positiv wa hrgenommenen
Umfe ldes, das Image der Marke oder des Unternehmens posit iv aufzuladen.
Verstärkt w ird d ie Notwend igkeit der Suche nach innovat iven Formen der
Kommunikation durch Veränderungen auf Seiten der Kornmurnkationsernp­
fänger. Phänomene wie die allgemeine Informationsüberlastung der Kon­
sumenten (Kroeber -RieI/WeinberglGröppel-Klein 2008), sinkendes Interes­
se an der Med iawerbun g sow ie Zapping (Niemeyer/Czycholl 1994) machen
deu tlich, dass der Kommunikationserfolg alle in durch den Einsat z der kon­
ventionellen Kommunikationsin st rumente nicht meh r gewährleis tet is t.

Au f Basis d ieser sich überschneidenden Interessen lagen eröffn et sich durch
Sponsoring die Möglichkeit, in verschiedene n Einsatzfeldern die Freizeitinteres­
sen von Zielgruppen zu berü hren. Im Gegens atz zu den o. g. Tenden zen exis­
tieren eine Reihe weiterer Fak toren, die einen negat iven Einfluss auf die Ver­
bre itu ng des Sponsoring ne hmen:

• lnflationierung de r Sponsoren bei best immten Bereichen und Formen des
Sponsoring,

• Auswirkungen der weltweiten und nationa len Rezession auf d ie Sponsoring­
budgets.

• Prob leme bei der Wirkungsmessun g u nd der Erfolgskontrolle des Sponso­
ring,

• Wider stand und Reak tan zen bestimmter Zielgruppen.
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Sponsoring aus Marketingsicht

Die Einsicht in die Grundprinz ipien des Sponsoring wird erleichtert bei Betrach­
tu ng der unterschiedl ichen Perspektiven von Sponsoren und Gesponserten aus
Marketingsicht. Schaubild 1-6 vermittelt die Zusammenhänge des Sponsoring
aus Sicht von Sponsoren und Gesponser ten.

Aus Sicht der Gesponserten wird - bei einer professionellen vorgehenswet­
se - Sportmarkettng, Kulturmarkettng, Sozio- bzw. Umweltmarketing ode r Me­
dienmarketing betrieben. Die Organisationen bzw. Fernseh- und Hörfunksen­
der versuchen, durch systematisches Marketing ihre Leistungen zu verbessern.

Schaubild 1-6: Sponsoringaus der Sicht VOll SpOlISOreJl will Cesposwerten
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Sport- Sport-
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Med ien- Med ien-
sponsodnq ,I marketing

• Suche nach zielqruppenadä- • Veranstaltungs-
quaten Tätig keitsbereichen konzepte

• Suche nach medienwirksamen eOrqanisations-
Themen und Veranstal tungen konzepte

• Suche nach werbewirksamen • Suche nach
Personen und Gruppen Medienwirkungen

• Suche nach reicbweiten- • Suche nach
starken Sendungen Finanzierungsquellen
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Dazu zählen beispielswei se die Planu ng zielgruppenorientierter Maßnahmen,
die Entwicklung von Veranstalt ungskonzepten. d ie Suche nach Med ienresonanz
sowie das Angebo t innovativer Kommunikationsplattformen. Sponsoring stellt
fü r die Gesponsert en eine Möglichkeit da r, sich im Rahmen ihres Beschaffungs­
marketing zusä tzliche Finanzierungsqu ellen zu erschließen.

In den letzten Jahren sind zahl reiche sportliche, kulturelle, soziale sowie Umwelt­
organisationen dazu übergegangen, verstärkt Market ingp rinzipien zur Erreichung
eigener Ziele anzuwenden. Im Sportma rke ting gilt d ies etwa für d ie wichtigsten
nat ionalen und internationalen Sportverbände (Hermanns/Rtedmüller 2001; Frey­
er 2003). Auch das Kulturmarketi ng hat sich in Deutsch land weiterentwickelt und
wi rd von zahl reichen Theatern, Museen sowie Veranstaltern von Festivals bere its
professionell betr ieben. Diese Entwicklungen sind ebenfalls für das Sozlo- bzw.
Umwe ltmarke ting zu beobachten. In verschiedenen Bereichen werden bereits sys­
temati sch Marketinguntersuchungen du rchgeführt und darauf aufbauend Werbe ­
kampagnen, beispielswe ise zur Unterstü tzung von Spendenaktionen. entwickelt
(Bruhn 2005). Eine ähnliche Entwicklung wird auch bei den versch iedenen Sendern
de utlich, die - hervorgerufen durch den verstärkten Wettbewerb - bestrebt sind,
ihr Leistu ngsangebot im Rahmen eines Med ienma rketi ng stärker als bisher auf
d ie individuellen Bedürfnisse der werbetreibenden Unternehmen auszurichten.

Aus Sicht des Sponsors wi rd mit dem Einsatz von Sponsoring als zusätzliches
Instrument der Marketing- und Unternehmenskommunikation in erster Linie
das Ziel verfolgt, eine individuelle Zielg ruppenansprache sicherzustellen. Auf
Basis der gegebenen Kommunikationssitu ation wird es für Unterne hmen zu­
nehmend bedeutender, zielgruppenadäqua te Tätigkeitsbereiche, wie beispiels­
weise medienw irksame Themen un d Veranstaltungen sow ie Personen, Gruppen
oder Aktionen, aufzuspüren. Ein Sponsorship kommt zustande, wenn für beide
Seiten Vorteile en tstehen.

In den letzten Jahren ist ein zunehmendes Int eresse der Wirtschaft am Spo n­
sori ng festzu stellen . Die Ursachen für diesen Bedeutungswandel sind sowohl in
der Entwicklu ng des Medi enmarktes als auch im Freizeitverhalten der Bevölke­
ru ng zu sehen. U.a. sind es ges tiegene Kosten bei tradi tionellen Werbeträgern,
die Mögl ichkeit der Zielgruppenans prache in nic htkommerziellen Situa tionen,
der erhöhte Freizeitbedarf der Bevölkerung, Werberestriktionen für Tabak und
Alkohol sow ie zunehmende Reak tanzen der Bevölkeru ng gegen über Med iawer­
bung, d ie als Gründe für d ie Beliebtheit des Sponsoring genannt werden (Nie­
schlag/ Dichtl/Hörschgen 2002, S. 586; Bruhn 2005).

In der Praxis der Kommuni kationsa rbeit sind d ie Erscheinungsformen des
Sponsoring sehr viel fältig. Neben der bisher zug ru nde geleg ten Unte rscheidung
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