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Geleitwort

Herr Dr. Thade Dudzik beschiftigt sich in seiner Dissertation mit der Effizienz integ-
rierter Sponsoringbotschaften in der klassischen Printwerbung. Er analysiert somit ein Spezi-
althema der Kommunikationspolitik, das in der Praxis eine hohe Relevanz besitzt. Dies gilt
nicht nur im Jahr der FuB3ballweltmeisterschaft, in dem das 6ffentliche Interesse ganz beson-
ders auf die Wirksamkeit von Sportsponsoring gelenkt ist, sondern auch in der Zukunft, da
bisher ungeklart geblieben ist, ob und wenn ja, wie, eine Vernetzung von Sponsorships und
Werbung den Kommunikationserfolg erhoht.

Der Autor wihlt als wissenschaftlichen Hintergrund aktuelle verhaltenswissenschaftli-
che Werbewirkungsmodelle und untersucht Hypothesen, die die Wirkung von Hinweisen in
der Printwerbung auf ein Sportsponsoringengagement der Anbieter auf die Einstellung zum
Werbemittel und zur Marke betreffen. Im theoretischen Teil analysiert Herr Dr. Dudzik zu-
nichst sehr anschaulich, inwieweit Sponsoring generell zu einer Veridnderung des Marken-
und des Unternehmensimages oder des Bekanntheitsgrades fiihren kann. Im empirischen Teil
konzentriert er sich ausschlieBlich auf die Effizienz von Sponsoringbotschaften in der Wer-
bung. Diese Fragestellung, mag sie auf den ersten Blick auch nur als winzige Stellschraube
innerhalb des Marketing-Mixes gesehen werden, stellt eine wesentliche und bisher vernach-
lassigte Themenstellung des Marketing dar. Wesentlich zum einen, da — wie die Aussagen des
Autors belegen — Ambush-Marketingaktivitdten (Firmen versuchen gezielt durch Werbemaf-
nahmen als Sponsor ¢ines Ereignisses wahrgenommen zu werden, obwohl sie kein finanziel-
les Engagement eingegangen sind) an Bedeutung gewinnen, was indirekt die Relevanz von
Sportwerbung unterstreicht. Zum anderen ist diese Fragestellung von hoher Bedeutung, da es
hierzu bisher nur sehr wenige und unzureichende empirische Studien bzw. Experimente gibt.
Zudem kontrolliert der Autor wichtige zusitzliche Einflussfaktoren, wie z.B. das individuelle
Sport- oder das Produktinvolvement. Die Arbeit von Herrn Dudzik schlief3t eine Forschungs-
liicke innerhalb der Kommunikationspolitik. Die Ergebnisse seiner sehr sorgfiltigen und kri-
tisch durchleuchteten Studien belegen, dass Sponsoring fiir einen zusitzlichen positiven
Imageeffekt sorgen kann, wenn zwischen der Marke und dem Ereignis eine natiirliche Ver-
bindung besteht. Die Arbeit ist allen Wissenschaftlern und Praktikern wirmstens empfohlen,
die sich mit der Frage beschiftigen, wie eine erfolgreiche Sportwerbung kreiert werden kann.

Univ.-Prof. Dr. Andrea Groppel-Klein,

Direktorin des Instituts fiir Konsum- und Verhaltensforschung
an der Universitit des Saarlandes
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Teil A: Theoretischer Teil

1. Einleitung

1.1  Motivation und Einordnung

Aufgrund der bedenklichen wirtschaftlichen und demografischen Entwicklung und der
entsprechend angespannten offentlichen Haushaltslage' zieht sich der Staat zunehmend aus
gesellschaftspolitischen Aufgaben zuriick. Dieser Trend #uBert sich in stagnierenden bzw.
riickldufigen 6ffentlichen Ausgaben fiir Sport, Kultur, Bildung und Umwelt, die in den Jahren
1997 und 2002 bei 1223 €uro je Einwohner lagen. Die Ausgaben flir soziale Sicherung stie-
gen in diesem Zeitraum hingegen von 5934 €uro auf 6734 €uro je Einwohner stetig an (vgl.
Statistisches Bundesamt o. J.). Damit wird nicht nur die Entstehung neuer Aktivititen, z. B.
im Umweltbereich gehemmt, auch existierende Einrichtungen sind bedroht. Wenn 6ffentliche
Gelder fehlen, sind der private und insbesondere der Unternehmenssektor zunehmend gefor-
dert. Im Zuge intensiven Fundraisings wenden sich Veranstalter und Aktive aus allen Berei-
chen an Geldgeber, die hdufig unter dem Begriff Sponsor subsumiert werden. Allerdings sind
die Beitrdge der einzelnen Geldgeber selten grof3, jahrliche Zahlungen von mehreren Millio-
nen Euro, wie sie etwa die Trikotsponsoren von Mannschaften der Fuflball-Bundesliga leisten
(vgl. 0. V. 2005d), sind die medienwirksamen Ausnahmen. Oft werden mehrere Geldgeber
benotigt. Ein Verein, wie der deutsche Eishockey-Meister EHC Eisbdren Berlin berichtet auf
seiner Website {iber 19 Sponsoren (Eisbdren Berlin 2005), der World Widelife Fund (WWF)
zdhlt 21 Sponsoren bzw. Kooperationspartner (vgl. WWF 2005) und die Berliner Philharmo-
nie wird von der Deutschen Bank als Partner und von vier weiteren Projektpartnern und einem
Hotelpartner unterstiitzt (vgl. Berliner Philharmoniker 2005a, 2005b). Allein diese Beispiele
verdeutlichen den zunehmenden Wettbewerb von Sponsoren um die 6ffentliche Wahmeh-
mung und Wertschitzung ihrer Engagements.

Die steigende Relevanz von Sponsoren fiir das 6ffentliche Leben im Allgemeinen und
den Freizeitbereich im Besonderen und die Suche von Unternehmen nach innovativen Kom-
munikationsformen, die den Verinderungen in der Medienlandschaft und im Freizeitverhalten
Rechnung tragen, begriinden das in den letzten drei Jahrzehnten stetig gewachsene Interesse
an Sponsoring auch auf Seiten der Marketingforschung. Ein Uberblick itber die internationa-
len Forschungsbemithungen bis zum Jahr 1996 durch Cornwell und Maignan (1998) ver-
zeichnet 80 Verdffentlichungen zu Sponsoring in einschldgigen Marketing-Zeitschriften. Die
Autoren identifizieren flinf wesentliche Forschungsrichtungen: Begriff, Management, Wir-
kungsmessung, Strategie sowie rechtliche und ethische Fragen (vgl. Cornwell und Maignan
1998). Walliser (2003) erweitert diesen Uberblick insbesondere um europiische Untersu-

' Die groBie Koalition aus CDU, CSU und SPD beziffert den Konsolidierungsbedarf der 6ffentlichen Haushalte
mit 35 Mrd. €uro jahrlich (vgl. CDU, CSU und SPD 2005, S. 64).



chungen und weitere Arbeiten bis 2001 und fiigt so 153 weitere Verdffentlichungen hinzu.
Trotz intensiver, sowohl theoretischer als auch empirischer Forschungsbemithungen ist die
Diskussion um die Sponsoringwirkung nicht abgeschlossen. Verschiedene theoretische Erkli-
rungsansitze lassen sich nur bedingt an der Realitét tiberpriifen, und die zahlreichen empiri-
schen Untersuchungen zeigen inkonsistente Ergebnisse (vgl. Walliser 2003, S. 13ff). Ein
Kermproblem der empirischen Wirkungsforschung liegt hier in der Isolation der echten Spon-
soringeffekte.

Die vorliegende Arbeit hat zur Zielstellung, in der laufenden Sponsoringdiskussion auf
drei Ebenen einen Beitrag zu leisten:

I.  Auf der Managementebene soll Sponsoring von anderen Unternehmensaktivititen abge-

grenzt und in die Unternehmenspolitik eingeordnet werden.

1. Auf der theoretischen Ebene sollen das Wirkungspotential von SponsoringmafBnahmen

beleuchtet und die verschiedenen Erklidrungsansitze kritisch diskutiert werden.

1. Auf der empirischen Ebene sollen schliellich konkrete Sponsoringmafinahmen, d. h. die

Integration von Sponsorships in die klassische Werbung, iberpriift werden.

Abb. 1 zeigt, an welcher Stelle innerhalb der Sponsoringforschung diese Untersuchung

einzuordnen ist.

Abb. 1: Einordnung des Forschungsinteresses

Sponsoring
| 1

[
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sponsoring
.—| Management
-I Wirkungen
—| Strategien I
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intrainstrumentell

Offentlichkeitsarbeit
Verkaufsfrderung




Es findet also eine Fokussierung auf Sportsponsoring statt. Diese Schwerpunktsetzung
findet ihre Begriindung nicht zuletzt darin, dass Sportsponsoring der mit Abstand grofte
Sponsoringbereich ist und an sich bereits iiber vielfiltige Differenzierungsformen verfigt. Im
Gegensatz zu anderen Sponsoringbereichen ist eine kommunikative und kommerzielle Nut-
zung eines Sportsponsorships am unproblematischsten. Zudem spielt der Sport fiir die Le-
bensgestaltung innerhalb der Gesellschaft eine grofie Rolle und kann deshalb in besonderer
Weise fiir eine erlebnisorientierte Kommunikation genutzt werden (vgl. auch Bassenge 2000,
S. 66f).

1.2 Vorgehensweise

Die Arbeit nihert sich dem Sponsoring aus der Sicht eines potentiellen Sponsors, der
den umfangreichen Problemkreis zunichst méglichst global erfassen will. Diese Unterneh-
mensperspektive wird dann verlassen und eine Fokussierung auf den Konsumenten als Rezi-
pienten einer Sponsoringbotschaft vorgenommen. Dabei sind Kontakt und Aufnahme letztlich
Voraussetzung fuir eine potentielle Wirkung. Schliellich konzentrieren sich die Ausflihrungen
auf Sponsoringbotschaften in Werbeanzeigen und somit auf einen ganz speziellen Bereich der
Sponsoringwerbung. Diese zunehmende Einkreisung der Fragestellung, die in drei experi-

mentellen Studien ihre endgiiltige Zuspitzung findet, ist in Abb. 2 graphisch dargestellt.

Abb. 2: Aufbau der Arbeit

A 2: Sponsoring im Kommunikationsmix
Begriff des Sponsorings — Rolle des Sponsorings im Unternehmen — Kontrolle der Sponsaringwirkung - Ambush Marketing

A 3: Der Kontakt mit der Sponsoringbotschaft
Formen der Sponsoringwerbung — Integration in die klassische Werbung — Einstellung zu Sponsoring — invol-
vement als Determinante der Sponsoringwirkung — Wahrnehmung der Sponsoringbotschaft

A 4: Die Wirkung der Sponsoringbotschaft
Wirkungsdimensionen des Sponsorings — Automatische Verarbeitungsprozesse — Sponso-
ringwirkungen nach dem Muster der klassischen Konditionierung — Attributionstheorien —
Lernen durch Verstarkung - Konsistenztheorien

A 5: Die Sponsoringwirkung in Werbeanzeigen
Elaboration Likelihood Model als theoretischer Rahmen - Werbewirkungs-
muster — Wirkung von Bild und Text in Werbeanzeigen -~ Bisherige Unter-
suchungen — Ableitung eines Sponsoringwirkungsmodelis

B: Empirische Untersuchung
Sponsoringwirkung an sich — Wirkung von Sport-
Testimonials — Wirkung von Sportereignissen




Trotz der Fokussierung auf den Sport befasst sich das nachfolgende Kapitel 4 2 zu-
nichst allgemein mit dem Begriff des Sponsorings. Hier wird eine Definition aufgestellt, die
auch fiir andere Sponsoringbereiche Giiltigkeit hat. AnschlieBend liefern die Dimensionen des
Sportsponsorings einen Uberblick {iber seine vielfiltigen Moglichkeiten. Im Weiteren wird
die Rolle von Sponsoring im Unternehmen beleuchtet und die géngige Managementpraxis zur
Kontrolle des Instrumentes vorgestelit. Hier wird eine erste Arbeitshypothese formuliert. Mit
Ambush Marketing® wird abschlieBend eine Strategie diskutiert, die sportliche GroBveranstal-
tungen vor wachsende Probleme stellt.

In Kapitel A 3 beginnt die Diskussion der Wirkung von Sportsponsoring auf den Kon-
sumenten. Zunichst werden die verschiedenen Moglichkeiten der Sponsoringwerbung vorge-
stellt. Anschlielend wird die Managementebene endgiiltig verlassen und es findet eine Ausei-
nandersetzungen mit den Pridispositionen der Rezipienten von Sponsoringbotschaften statt.
Vor dem Hintergrund des zunehmenden Werbedrucks in Sportveranstaltungen wird dabei
zunichst auf die Akzeptanz von Sponsoring und Sportwerbung eingegangen. Auflerdem wird

das Konstrukt ,,lnvolvemem“3

eingefithrt und der Einfluss verschiedener Dimensionen auf
den Kontakt mit einer Sponsoringbotschaft wihrend eines Sportereignisses diskutiert.
SchlieBlich wird die Wahrnehmung der Sponsoringbotschaft dargestellt und damit der Uber-

gang vom Kontakt zur Verarbeitung geleistet.

Kapitel A 4 beinhaltet die theoretischen und empirischen Erkenntnisse zur Wirkung
von Sponsoringbotschaften. Zundchst werden mit Erinnerung und Einstellung die beiden
wichtigsten Dimensionen der Sponsoringwirkung auf den Konsumenten vorgestellt und aus-
gewihlte empirische Arbeiten zu beiden Bereichen iiberblicksartig prasentiert. Anschlieflend
werden die verschiedenen theoretischen Ansitze diskutiert, die in der Literatur zur Erkldrung
von Sponsoringwirkungen herangezogen werden, und empirische Befunde angefiihrt. Die

wesentlichen Implikationen der Erklarungsansitze werden zu Hypothesen verdichtet.

Das folgende Kapitel A 5 ist das Bindeglied zwischen dem theoretischen und dem em-
pirischen Teil der Arbeit. Nach der Darstellung des Status Quo der Werbewirkungsforschung,
werden diejenigen Arbeiten aus der Sponsoringforschung niher betrachtet, die ebenfalls die
Integration von Sponsoringbotschaften in die klassische Werbung untersuchen. Anschlieflend
wird, aufbauend auf diesen Erkenntnisse und der theoretischen Ansétze aus dem vorangegan-
gen Kapitel A 4, ein heuristisches Sponsoringwirkungsmodell aufgestelit. Dieses Modell sieht
im Wesentlichen zwei hypothetische Wirkungspfade vor, die die Grundiage des empirischen
Teil B bilden.

[

Ambush Marketing ist das geplante Bemiihen eines Unternehmens, sich an ein Ereignis zu hdngen um als
Sponsor wahrgenommen zu werden, ohne Sponsor zu sein (siche Abschnitt A 2.4).

Involvement bzeichnet die Relevanz eines Meinungsgegenstandes fiir eine Person, die auf den persdnlichen
Bediirfnissen, Werten und Interessen beruht (siche Abschnitt A 3.3).



Um Storeinfliisse zu minimieren und eine Zuordnung von Wirkungen auf die Sponso-
ringbotschaft zu ermdglichen, wurde fiir den empirischen Teil ein experimenteller Ansatz
gewihlt. Insgesamt wurden drei Experimente durchgefiihrt, in denen unterschiedliche Spon-
soringbotschaften eingesetzt wurden. So sollte der Tatsache Rechnung getragen werden, dass
sich einzelne Sponsorships nicht nur in der Darstellung sondern auch inhaltlich unterscheiden.
Die Untersuchungshypothesen wurden entsprechend fiir jede Studie individuell formuliert.
Die Experimente werden in Teil B vorgestellt und besprochen. Teil C fasst die gewonnen Er-
kenntnisse aus beiden Teilen der Arbeit noch einmal kritisch zusammen und schliefit mit
Empfehlungen fiir aktuelle und potentielle Sponsoren.



2. Sponsoring im Kommunikationsmix
2.1 Begriff des Sponsorings

2.1.1 Miizenatentum, Stiftungen und Spendewesen

Seinen bekanntesten historischen Vorlaufer® findet Sponsoring bei Gaius Cilnius Mae-
cenas (ca. 70 bis 8 v. Chr.), einem Freund und Berater von Kaiser Augustus, der bedeutende
Dichter und Literaten der Zeit, darunter Vergil, Properz und Horaz, finanziell und auch durch
seine politische Stellung forderte (vgl. Becker 1994, S. 19). Auf ihn geht der Begriff des M-
zens zuriick. Auch wenn Maecenas nicht uneigenniitzig handelte und die Arbeiten seiner
Schiitzlinge zu seinen und den Gunsten des augustinischen Regimentes beeinflusste (vgl.
Kappelmacher 1928, Sp. 218f), so versteht man heute unter Mdzenatentum die Forderung von
Kultur und Gemeinwesen aus berwiegend altruistischen Motiven (vgl. u. a. Bruhn 2003, S.
3f; Hermanns 1997, S. 37). In der heutigen Diskussion nehmen Stiftungen vermehrt die Stelle
des klassischen Mazens ein. Die Ertrdge ihres Stiftungsvermogens kommen in Deutschland
vor allem der Forderung von sozialen Aufgaben, Bildung und Erziechung sowie Kunst und
Kultur zu Gute (vgl. Toepler 1996, S. 128fY).

Das Spendenwesen stellt fur viele Autoren eine Weiterentwicklung des Mézenaten-
tums (vgl. Drees 1992, S. 8) bzw. eine von thm abzugrenzende Form der Unterstiitzung durch
Unternehmen dar (vgl. Bassenge 2000, S. 62f; Hermanns 1997, S. 37). Es wird argumentiert,
dass, neben dem immer noch dominanten Férdermotiv, hier zusitzlich steuerliche Anreize fiir
den Forderer bestehen. Allerdings konnte auch die Unterstiitzung durch Stiftungen steuer-
rechtlich durchaus als Spende geltend gemacht werden. Dies ist jedoch nicht notwendig, da
Nonprofit-Gesellschaften nicht nur in Deutschland steuerlich begiinstigt werden, wenn sie
bestimmten Zwecken dienen’. Die Steuerbegiinstigung umfasst u. a. eine Korperschaftssteu-
erbefreiung’, so dass die meisten Stiftungen von der Abzugstihigkeit ihrer Forderungszuwen-
dungen keinen Gebrauch machen miissen. Wenn Stiftungen also als Mézenen unserer Zeit
angesehen werden, dann scheint eine Zuordnung des Spendenwesens zum Mézenatentum
ebenso gerechtfertigt. Bruhn (2003, S. 6ff) fithrt zwar weitere Unterscheidungsmerkmale an,
etwa die Verteilung auf verschiedene Einsatzgebiete des Gemeinwesens, jedoch bleibt eine

Trennung vage.

* Allerdings gab es auch schon vor Maecenas Génner der Kiinste, Wissenschatt und Literatur, z. B. im Euerge-

tismus der griechischen Antike (vgl. Gehrke 1998, Sp. 228tY; Koster, 1999, S. 55 Fn. 2).

In Deutschland sind Steuervergiinstigungen fir Korperschaften (inkl. Personenvereinigungen und Vermo-
gensmassen) in den §§ S1-68 der Abgabenordnung (AQO) geregelt. Steuerbegiinstigte Zwecke konnen ge-
meinniitzig (§52), mildedtig (§53) und kirchlich (§54) sein. Zu den gemeinniitzigen Zwecken zdhlt auch
Sport.

Uben Stiftungen jedoch wirtschaftliche Tatigkeiten zur Erzielung von Einkommen aus, so haben sie durch
die Korperschaftssteuerbefreiung Wettbewerbsvorteile gegeniiber gewinnorientierten Unternehmen. Daher
regeln die §§ 65-68, welche Tiatigkeiten der Erflillung des Satzungszweckes dienen und daher steuerbefreit
sind. Andere wirtschaftliche Tatigkeiten unterliegen der reguldren Korperschaftssteuer.



Aus der Marketing-Perspektive erscheint eine Abgrenzung zwischen Stiftungstitigkeit
und Spendenwesen nicht notwendig. Beiden Formen des Mazenatentums bleibt gemein, dass
sie im Bewusstsein gesellschaftspolitischer Verantwortung und nicht mit dem Ziel einer
kommerziellen Wirkung erfolgen, so dass eine vertraglich fixierte Gegenleistung fehlt’ (vgl.
Zentes und Deimel 1991, S. 14). Stiftungen und Spendenwesen verbleiben daher iiberwiegend
im Anonymen, wohingegen Sponsoring in der Regel auf eine moglichst breite Offentlichkeit
zielt (vgl. Koster 1999, S. 56). Eine trennscharfe Unterscheidung zwischen Méazenatentum
und Sponsoring ist allerdings unmdglich. Vielmehr sind der stille Forderer auf der einen und
der 6ffentlichkeitswirksame Vermarkter auf der anderen Seite nur die Endpunkte eines Konti-
nuums gesellschaftspolitischen Engagements (vgl. Deimel 1992, S. 8).

2.1.2  Inhait und Definition

Da Sponsoring also seinen Ursprung in der Kunstforderung findet, halten viele Auto-
ren das Fordermotiv nach wie vor fiir ein konstitutives Element von Sponsoring, durch das
erst eine Abgrenzung zu anderen Kommunikationsinstrumenten méglich wird (vgl. z. B.
Bassenge 2000, S. 59ff). Fiir Drees (1992) ist Férderung zwar die Grundlage der auf das En-
gagement aufbauenden Offentlichkeitsarbeit des Sponsors, er fiihrt sie in seiner Definition
jedoch nicht explizit auf (vgl. Drees 1992, S. 16ff). Schon fiir Specht (1985, 1986) ist Forde-
rung und Unterstiitzung nicht mehr als ein ,,positiver Nebeneffekt™ (Specht 1985, S. 1) des
unternehmerischen Engagements (vgl. auch Specht 1986, S. 514). Dieser Auffassung schliefit
sich Hermanns (1997) an, der darauf hinweist, dass insbesondere im Spitzensport von einem
Fordergedanken nicht gesprochen werden kann. Vielmehr tritt an die Stelle der einseitigen

Forderung ein gegenseitiges Vertragsverhiltnis (vgl. Hermanns 1997, S. 36f).

Der Sponsor verfolgt mit seinem Engagement kommerzielle (Eigen-)Interessen, deren
Prizisierung innerhalb einer Definition sich aufgrund der Vielzahl potentieller Sponsoringzie-
le (siche Abschnitt A 2.2.1) als schwierig erweist. Am hiufigsten werden Ziele der externen
Marketingkommunikation genannt, etwa ,,publicity* (vgl. Simkins 1986, S. 8; Sports Council
of the United Kingdom 1971, zitiert in: Waite 1979, S. 7), aber auch ganz allgemein Kommu-
nikationsziele (vgl. z. B. Bruhn, 2003 S. 5; Walliser, 1995, S. 8), die nicht ausschlieBlich
marktgerichtet sind. Vielmehr konnen auch die Beschéftigten innerhalb des Unternehmens
angesprochen werden. Es konnen, neben dem Marketing, aber auch andere Teilbereiche eines
Unternehmens von einem Sponsorship profitieren. So kann der Gesponserte z. B. einen we-

sentlichen Beitrag zur Produktentwicklung leisten. Daher erscheint eine offene Formulierung,

" Die vertraglich fixierte Gegenleistung ist fiir die steuerliche Differenzierung von Spenden und Sponsoring-

ausgaben niitzlich, da letztere grundsitzlich in voller Hohe als Betriebsausgaben abzugsfihig sind, hierfiir al-
lerdings der Nachweis einer wirtschaftlichen Nutzung notwendig ist, die nicht im krassen Missverhiltnis zur
Zuwendung stehen darf. Spenden sind hingegen nach §10b EStG bzw. §9 Nr. 3 KStG nur bis zu einer Hohe
von 5% (in bestimmten Fillen 10%) des steuerpflichtigen Gewinns absetzbar (vgl. Bassenge 2000, S. 62f).



die z. B. von ,,commercial objectives” (Meenaghan 1983, S. 9) bzw. ,,commerically valuable
benefit” (Waite 1979, S. 9) spricht, am ehesten geeignet, die umfassenden Méglichkeiten ei-
nes Sponsorings zu beschreiben. Eine derartig weite Fassung dient somit nicht nur der Ab-
grenzung von den Férderzielen des Mazenatentums, sie impliziert ferner, dass sich Sponso-
ring nicht ausschliellich zu Kommunikationszwecken einsetzen lidsst. Das Wesen des Spon-
sorings sollte deshalb nicht in der Vielzahl seiner potentiellen Ausgestaltungen und damit
verbundenen Ziele gesucht werden. Sponsoring stellt zundchst lediglich eine Investition dar
(vgl. Gardner und Shuman 1987, S.11; Meenaghan 1991, S. 36), die an sich nicht wertschép-
fend ist. Zur Zielerreichung ist eine Ausnutzung dieser Investition notwendig Diese ist jedoch
keineswegs integraler Bestandteil jedes Sponsorships und kann deshalb auch nicht konstituti-
ves Element des Sponsorings sein. Damit ist Sponsoring weniger ein selbstindiges Instrument
als vielmehr eine integrierende Klammer fiir weitere (Kommunikations-)Instrumente. Eine
derartige Auffassung vertritt auch Cornwell (1997, S. 243). Sie trennt entsprechend die Mar-
ketingaktivititen im Zusammenhang mit einem Sponsorship von dem Engagement an sich
und bezeichnet diese Aktivititen als ,sponsorship-linked marketing (Cornwell, 1997, S.
243). Sponsoring ist also kein kommunikationspolitischer Selbstldufer. Auch wenn der Ge-
sponserte in der Regel verpflichtet ist, den Sponsor vorteilhaft in Szene zu setzen (vgl. Bass-
enge 2000, S. 62), so liegt die intensive Nutzung der erworbenen Rechte und Moglichkeiten

letztlich in der Verantwortung des einzelnen Sponsors.

Bisher wurde Sponsoring von Mizenatentum abgegrenzt und zusitzlich aufgezeigt,
dass es sich nicht um ein reines Kommunikationsinstrument mit klar abgegrenztem Aktions-
radius handelt. Allerdings gibt es eine Vielzahl von weiteren vertraglichen Vereinbarungen,
die in ihrer Art ebenfalls grundsitzlich einer Investition dhneln, die weiterer Aktionen von
Unternehmerseite bedarf, wie z. B. der Ankauf von Werbezeiten im Fernsehen oder die Be-
auftragung einer externen Forschungsinstitution. Ein weiteres konstitutives Merkmal des
Sponsorings ist daher im Sponsoringobjekt zu suchen. Simkins (1986) erklart: [...] (ii.) the
activity which a given company ‘sponsors’ is not one which forms part of its own main com-
mercial function [...]* (Simkins 1986, S. 8). In die gleiche Richtung geht die Definition von
System Three (1973), nach der Sponsoring ,,[...] support (a) for some independent activity
which is not intrinsic to the furtherance of commercial aims [...]* (System Three 1972, zitiert
in: Waite 1979, S. 8) ist, oder Otker (1988), der erklart: ,,[...] it is centred upon an activity
outside the company’s main operations [...]* (Otker 1988, S. 77). Ahnliche Auffassungen
vertreten Bennett (1999, S. 291) oder auch Hormuth (1993). Fiir letzteren ist die Ausstattung
von Sportlern mit Sportgeriten Placement®, und nicht Sponsoring (vgl. Hormuth 1993, S. 82).
Derartigen Abgrenzungen wird jedoch vorgeworfen, dass Sponsoringaktivititen durchaus

Hormuth (1993) erweitert den Begriff des Product Placements, bei dem es urspriinglich um die Einbindung

eines Markenartikels als Requisit in die Handlung cines Spielfilms oder einer Fernsehproduktion gegen Ent-
gelt geht, um weitere Platzierungsformen im kompatiblen Umfeld, d. h. mit sachlichem Zusammenhang (vgl.
Hormuth 1993, S. 67ft).



Bezug zur Leistungserstellung des Sponsors haben kénnen (vgl. Bassenge 2000, S. 58; Erdt-
mann 1989, S. 8; Sandler und Shani 1989, S. 10; Walliser 1995, S. 4) und gerade bei engen
Verbindungen eine besonders hohe Effizienz vermutet wird (vgl. u. a. Otker und Hayes 1987,
S. 4f und siehe auch Abschnitt A 2.1.3). Dariiber hinaus kénnen viele Ereignisse und Aktivi-
taten nur mit Hilfe von Sponsoren stattfinden oder wurden sogar von Sponsoren kreiert, so
dass wirtschaftliche Unabhéingigkeit in den wenigsten Fillen gegeben sein diirfte und deshalb
als Abgrenzungskriterium entfdllt. Wenn also die funktionale und wirtschaftliche Unabhén-
gigkeit entfillt, so muss die Aktivitdt wenigstens soziokulturell vom Sponsor unabhingig
sein. Damit ist gemeint, dass die Aktivitdt auch ohne den Sponsor ihre Sinnhaltigkeit und so
ihre grundsitzliche Daseinsberechtigung nicht verlieren wiirde (vgl. Derbaix, Gérard und
Lardinoit 1994, S. 50f). So wiirde bspw. einem Mitarbeitersportfest bei Riickzug des ausrich-
tenden Unternehmens Existenzberechtigung und Sinn entzogen. Gleiches gilt im Ubrigen
auch fiir einen Werbespot im Fernsehen ohne Werbetreibenden.

In den Ausfiihrungen ist deutlich geworden, dass auch nach bzw. aufgrund von iiber
30 Jahren Sponsoringdiskussion die Auffassungen liber den Begriffsinhalt divergieren und
keine allgemein akzeptierte Sponsoringdefinition existiert (fiir einen Uberblick iiber hiufig
verwendete Definitionen siehe Tab. 1). Dabei stellen Definitionen aus dem deutschen Sprach-
raum meist die Austauschbeziehung zwischen Sponsor und Gesponsertem in den Mittelpunkt
und betonen daher den Managementaspekt. In der internationalen Diskussion steht hingegen
die gesponserte Aktivitit stirker im Vordergrund. Letzterem Ansatz folgend und gemiB den
obigen Ausfithrungen soll der vorliegende Arbeit folgende Definition zu Grunde liegen:

Sponsoring bezeichnet eine Investition finanzieller oder nicht-finanzieller Art in eine vom
Sponsor soziokulturell unabhingige Aktivitit gegen die Gewdhrung des Zugangs zu kom-

merziell verwertbaren Potentialen im Zusammenhang mit dieser Aktivitit.

Diese breite Formulierung ldsst Raum flir verschiedene Gesponserte, Leistungsarten
und kommerzielle Nutzungsmoglichkeiten und ist somit in der Lage, Entwicklungen und Er-
weiterungen des Instrumentariums zu integrieren. Sie grenzt Sponsoring durch die Betonung
der kommerziellen Ziele jedoch klar vom Mizenatentum ab und unterscheidet es auch von
anderen Geschiftsbeziehungen, wie z. B. der klassischen Werbung, die ohne den Werbetrei-
benden bedeutungslos wire und somit nicht als soziokulturell unabhingig erachtet werden

kann.




Tab. 1: Uberblick iiber ausgewiihlte Definitionen von Sponsoring

Autoren (Jahr)

Definition

Sports Council of
the UK (1971)

~Sponsorship is a gift or payment in return for some facility or privilege which aims to provide
publicity for the donor.”

Gardner & Shuman
(1987, 8. 11)

,.Sponsorships can be defined as investments in causes or events to support corporate objec-
tives (e.g., enhance company image) or marketing objectives (e.g., increase brand awareness)
[,and are usually not made through traditional media-buying channels].”

Sandler & Shani
(1989, S. 10)

,»The provision of resources (e.g., money, people, equipment) by an organization directly to an
event or activity in exchange for a direct association to the event or activity. The providing
organization can then use this direct association to achieve either their corporate, marketing, or
media objectives.”

Meenaghan (1991,
S. 36)

~Commercial sponsorship is an investment in cash or in kind, in an activity, in return for ac-
cess to exploitable commercial potential associated with that activity.“

Drees (1992, S. 18)

~Sponsoring beinhaltet

- die Bereitstellung von Geld, Sachzuwendungen oder Dienstleistungen durch den Sponsor
fiir einen von ihm ausgewihiten Gesponserten

- verbunden mit der Absicht des Sponsors, dieses Engagement mit Hilfe festgelegter Gegen-
leistungen des Gesponserten flir bestimmte, meistens kommunikative Ziele zu nutzen.*

Derbaix, Gérard &
Lardinoit (1994, S.
60)

..Das Sponsoring ist eine Technik, die fir jede Organisation darin besteht, ein von ihr soziokul-
turell unabhingiges Ereignis zu kreieren oder zu unterstiitzen und sich mit Hilfe der Medien
mit diesem in Verbindung zu bringen, um so Ziele der Marketingkommunikation zu errei-
chen.* (eigene Ubersetzung des Verfassers)”

Hermanns (1997, S.

36)

Sponsoring l4sst sich ,.kennzeichnen als

- die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Unternehmen,
dem Sponsor,

- an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen oder cine Organisation bzw. Institution
aus dem gesellschaftlichen Umfeld des Unternehmens, dem Gesponserten,

- gegen die Gewahrung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von Personen bzw. Or-
ganisationen und/oder Aktivititen des Gesponserten

auf der Basis einer vertraglichen Vereinbarung.™

Bruhn (2003, 8. 5)

Sponsoring bedeutet die

- Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle simtlicher Aktivititen,

- die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-How durch
Unternehmen und Institutionen

- zur Forderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Sozi-
ales, Umwelt und/oder den Medien verbunden sind,

um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu erreichen.™

2.1.3

Erscheinungsformen / Dimensionen des Sportsponsorings

Sponsoring lédsst sich in einem ersten Schritt nach Gebieten trennen. RegelmiBig ver-
wendete Kategorien sind Sport-, Kunst-, Sozial-, Umwelt-, Wissenschafts- und Medienspon-
soring'® (zu einem Uberblick verschiedener Kategorisierungsansitze vgl. Glogger 1999, S.

.Le parrainage est une technique qui consiste, pour toute organisation, a créer ou a soutenir directement un
événement socioculturellement indépendant d’elle méme et & s’y associer médiatiquement, en vue d’atteindre
des objectifs de communication Marketing.” (Derbaix, Gérard und Lardinoit 1994, S. 60)

Viele Autoren bestreiten, dass Medien- bzw. Programmsponsoring wirklich eine Form des Sponsorings ist,
da z. B. beim Sponsoring von Sportsendungen nicht der Sport direkt unterstiitzt wird und es sich eigentlich in
erster Linie um das Kaufen von Werbezeiten handelt (vgl. Sandler und Shani 1989, S. 10; Walliser 1995,

10



33ff). Innerhalb dieser einzelnen Bereiche sind weitere Unterteilungen mdglich'', die es not-
wendig machen, eine Eingrenzung hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes vorzuneh-
men. Dabei eignet sich der Sport zur Untersuchung von Kommunikationswirkungen beson-
ders, da er nicht nur duBerst vielfiltige und kreative Nutzungsmdoglichkeiten bietet, sondern
die Offentlichkeit sich auch am wenigsten sensibel in Bezug auf seine kommunikative Nut-
zung zeigt. In anderen Bereichen, insbesondere beim Sozial- oder Umweltsponsoring, ist hin-
gegen die Reaktanz'? des Publikums gegeniiber Werbemanahmen betrichtlich (vgl. Her-
manns 1997, S. 165; Piittmann 1993, S. 662). Soweit im Folgenden von Sponsoring und
Sponsorship ohne weitere Spezifizierung die Rede ist, beziehen sich die Ausfithrungen des-
halb auf den Bereich des Sports. Allerdings steht das Publikum dem Sportsponsoring auch
nicht unkritisch gegeniiber (siehe Abschnitt A 3.3).

Die Erscheinungsformen des Sportsponsorings sind an sich schon duBerst zahlreich,
eine umfassende Einteilung entsprechend schwierig. Bruhn (2003) betrachtet Sponsoring z. B.
aus der Sicht des Sponsors und des Gesponserten und kommt auf insgesamt elf mogliche
Klassifizierungskriterien (vgl. Bruhn 2003, S. 16ff). Aus der Perspektive des Sponsors betrifft
die Entscheidung fiir ein Sportsponsorship die Wahl der Sportart und Leistungsklasse, das
Sponsoringobjekt sowie die SponsoringmaBinahmen (vgl. Wagner 1993, S. 68). Der Betrach-
tung vorangestellt werden soll zusitzlich die Ebene des Sponsors und seiner mdglichen Ver-
bindungen zu einem Sponsoringobjekt. Einen Uberblick iiber die verschiedenen Dimensionen
gibt Tab. 2.

Tab. 2: Dimensionen des Sportsponsorings

Verbindung Produkt Image keine

Sportart (z. B.) FuBball Motorsport Leichtathletik Skispringen Beacg:ﬁ) ltey-
Leistungsniveau Spitzensport Leistungssport Freizeit- und Breitensport
Organisatorische Vereine u. Mann- .

Einheit Verbinde chaften Einzelsportler Veranstaltungen
Sponsorenleistung Geldleistung Sachleistung Dienstleistung
Sponsoringmafinahme sportereignis-begleitend sportereignis-unabhingig

Quelle: Eigene Darsteilung

S. 16). Wenn ein einzelnes Sponsoring jedoch der unmittelbaren Refinanzierung einzelner Sendungen dient,

dann ist es in der obigen Definition enthalten (vgl. Courbet 2000, S. 39).

So differenzieren Meenaghan und Shipley (1999) z. B. zwischen anspruchsvoller und Massenkunst

(Meenaghan und Shipley 1999, S. 342).

° Reaktanz beschreibt die Motivation einer Person, sich beeinflussender Kommunikation zu widersetzen, die
eine Bedrohung oder Einschriankung ihrer Verhaltensfreiheit (inkl. Denken und Fiihlen) bedeutet. Dazu muss
ein Beeinflussungsdruck subjektiv wahrgenommen und die bedrohte Freiheit ais personlich wichtig empfun-
den werden (vgl. Kroeber-Riel und Weinberg 2003, S. 207).
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