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Die fortschreitende Sattigung der Mérkte, die zunehmende Ahnlichkeit im Werbeauftritt sowie
die Informationstuberflutung des Konsumenten, die sich in einer partiellen Ablehnung werblicher
MafRnahmen niederschlagt, fordert von den Unternehmen, sich kommunikativ abzugrenzen,
innovative Werbeideen zu prasentieren und damit verbunden auch das Instrumentarium der
Marketing-Kommunikation zu erweitern." Das Sponsoring ist hierzu bestens geeignet und lasst
sich sehr gut im Sinne eines integrierten Marketing mit weiteren kommunikativen Malihahmen

kombinieren.

Der vorliegende Beitrag erlautert zunachst die Grundlagen zum Thema Sponsoring und disku-
tiert Sponsoringziele, die Vor- und Nachteile des Sponsoring sowie die Vernetzungsmdglichkei-
ten mit klassischen wie nicht-klassischen Kommunikationsinstrumenten. Darauf aufbauend wer-
den die Erfolgsfaktoren im Bereich Sponsoring auf Basis einer Meta-Analyse der bis dato vor-
liegenden Literatur sowie einer Reihe von Experteninterviews identifiziert. Der Beitrag schlief3t

mit einem Ausblick auf Trends und Entwicklungsmdglichkeiten im Sponsoring.

Grundlegendes

.Bei einer Betrachtung der historischen Entwicklung der verschiedenen Formen der Unterneh-
mensforderung kann generell zwischen Mazenatentum, Spendenwesen und Sponsoring unter-

schieden werden.*?

Der Begriff des Mazenatentums geht auf den Rdmer Gaius Clinius Maece-
nas (70 bis 8 v. Chr.) zuriick, der als Urvater der Foérderung von Kunst und Kultur gilt.® Beim
Méazenatentum fordern Personen, Stiftungen oder Unternehmen andere Personen oder Institu-
tionen vordergriindig aufgrund des kinstlerischen, sportlichen oder sozialpolitischen Gedan-
kens und verlangen dafiir keine Gegenleistung.* Beim Sponsoring hingegen steht die kommuni-
kative Gegenleistung im Vordergrund. Sponsoring lasst sich somit definieren als die Planung,
Organisation und Kontrolle sdmtlicher Aktivitdten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmit-
teln, Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen und Institutionen zur Férderung von
Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales und/oder Umwelt
verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu erreichen.’

Der Sponsor vergibt an den Gesponserten Finanz- oder Sachmittel oder eine Dienstleistung

' vgl. Glogger (1999), S. 27f.
2 Bruhn (2003), S. 3.
®  vgl. Bruhn (2003), S. 3ff.

Oder wie Gerhard Polt formuliert: ,Der Mazen verdient Respekt, der Sponsor Geld“ (vgl.
Schmidt, 2006, S. 25).

®  Vgl. Bruhn (2003), S. 5.



und verlangt fir diese Foérdermittel eine Gegenleistung.6 Die ublichste Gegenleistung des Ge-
sponserten ist die Gewahrung der kommunikativen Nutzung des Sponsorverhéaltnisses. Weitere
Maoglichkeiten sind die Vergabe von Lizenzen, die Nutzung des Marken- oder Firmennamens
des Sponsors zu werbewirksamen Zwecken in Verbindung mit dem Gesponsorten sowie die

Teilnahme eines Gesponserten in der Kommunikation des Sponsors.’

Die Marketing-Ziele eines Unternehmens leiten sich aus den strategischen und operativen Un-
ternehmenszielen ab und werden stark durch unternehmensinterne und -externe Analysen und
Gegebenheiten beeinflusst.® Zur Erreichung der festgelegten Marketing-Ziele werden die ab-
satzpolitischen Instrumente der Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik kom-
biniert und zum Marketing-Mix zusammengefasst. Unter der Kommunikationspolitik entsteht
darauf folgend der Kommunikations-Mix, der aus klassischen und nicht-klassischen Maf3nah-
men bestehen kann. Die nicht-klassische Werbung hat in den letzten Jahren durch die Entwick-
lung neuer Kommunikationselemente stark zugenommen und ist eine Ergénzung zu den tradi-
tionellen, klassischen Werbemitteln wie Werbung, Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsforderung. °
Das Sponsoring gehért, neben MaRhahmen wie Product Placement und Events zu den nicht-

klassischen Werbemitteln.

Das Sponsoring kann mit anderen Instrumenten der Unternehmenskommunikation vernetzt
werden und so seine kommunikative Wirkung enorm steigern. So kann ein Sponsoringengage-
ment in der klassischen Werbung auf vielféltige Weise weiterverwendet werden. Haufig genutzt
wird der Auftritt einer gesponserten Person in Form von Testimonialwerbung.'® Eine der wich-
tigsten und Uberwiegend im Sportsponsoring anzutreffende Anwendung ist die Markierung von
Ausristungsgegenstanden, indem das Firmenlogo oder der Firmenname auf der Bekleidung,
den Sportanlagen, Transportmitteln und sonstigen Geraten des Gesponserten zu sehen sind.™
Eine weitere Mdglichkeit ist das Anbringen von Logos im Rahmen einer Veranstaltung wie z. B.
auf Banden, Plakaten, Eintrittskarten, Programmheften und Wegweisern. Des Weiteren kann
der Name des Sponsors bei Durchsagen genannt werden oder das sponsernde Unternehmen

Lizenzen oder Pradikate erwerben, die ihm das Recht geben sich als ,Offizieller Ausris-

®  vgl. Kloss (2003), S. 438ff.

Im Gegensatz zu dem vorher erwdhntem Mazenatentum wird das Sponsoring aus-
schlief3lich von Unternehmen durchgefiihrt, wobei das Verhaltnis meist auf vertraglicher Ba-
sis festgelegt wird (vgl. Boochs, 2000, S. 127).

& vgl. Thommen/Achleitner (2001), S. 117ff.
®  vgl. Hermanns (1997), S. 15f.
19 vgl. Bruhn (2003), S. 106.

1 vgl. Glogger (1999), S. 41f.



ter/Lieferant/ Forderer...“ zu bezeichnen und Erkennungszeichen zu verwenden. Schlief3lich
kann das Sponsoringobjekt nach dem Sponsor benannt werden.*? Die Offentlichkeitsarbeit ist
ein weiteres wichtiges Instrument bei der Kommunikation von SponsoringmalRnahmen. Dabei
kénnen Pressekonferenzen durchgefuhrt, Pressemappen und Mitteilungen verteilt oder relevan-
te Personen wie z. B. Entscheidungstrager oder Personen des o6ffentlichen Lebens zu Empféan-
gen oder in Ehrenlogen eingeladen werden.™ Zudem kénnen Vortrage, Kongresse oder Tagun-
gen sowie Veranstaltungen organisiert werden. Die Offentlichkeitsarbeit ist bei allen Sponso-
ringarten moglich und ist in den Bereichen Kultur-, Sozial- und Umweltsponsoring besonders
wichtig. Das Unternehmen kann das Sponsoring im Rahmen von Events und Messen verwen-
den. Es kénnen eigene Events in Anlehnung an ein gesponsertes Ereignis veranstaltet oder bei
Veranstaltungen Teile des Programms selbst (ibernommen werden.™* Weiterhin kann ein Enga-
gement an Messestanden bewusst kommuniziert werden oder es kdnnen gesponserte Perso-

nen oder Gruppen auf Messestanden auftreten.

Im Bereich der Verkaufsforderung kénnen Autogrammstunden durch gesponserte Personen
veranstaltet oder Treffen mit Prominenten verlost werden. Durch die Vergabe von Tickets und
die Bereitstellung von VIP- oder Ehrenlogen fiir Au3endienstmitarbeiter, Handler und Endver-
braucher kdnnen neue Kontakte gekniipft und bereits bestehende Geschéftsbeziehungen ge-
festigt werden. ** Auch die innerbetriebliche Kommunikation ist bei der Nutzung eines Sponso-
ringengagements von Bedeutung. Hierbei kénnen Tickets und Eintrittskarten fiir Veranstal-
tungen an Mitarbeiter vergeben werden oder inshesondere Engagements im Kultur-, Sozial-
und Umweltbereich in Geschaftsberichten, -zeitungen und Newslettern kommuniziert werden. *°
Die Vernetzung mit der Online-Werbung hat in den letzten Jahren stetig zugenommen, da sich
dort sehr viele Gestaltungsmoglichkeiten bieten.'” So kann das Sponsoringengagement auf der
eigenen Firmenhomepage kommuniziert werden oder Links von gesponserten Veranstaltungen
auf die Firmenhomepage verweisen. Bei grol3eren Veranstaltungen ist sogar der Aufbau einer
eigenen Homepage mdglich, auf der aktuelle Informationen abrufbar sind. Es kénnen auch Ge-
winnspiele und Banner genutzt oder ein Chat mit einer gesponserten Person angeboten wer-
den.

2 Wie z. B. BMW-Open oder die Allianz-Arena.

¥ vgl. Koch (1999), S. 383.
" vgl. Bruhn (2003), S. 192.
> vgl. Koch (1999), S. 383.
®vgl. Bruhn (2003), S. 279.

7 vgl. Bruhn (2003), S. 109.



Mit dem Aufkommen des Sportsponsoring in den 70er Jahren begann die Entstehung und Ent-
wicklung des Sponsoring als Element der Unternehmenskommunikation.’® Gefolgt wurde es
vom Kultursponsoring in den 80er Jahren und darauf vom Sozial- und Umweltsponsoring. Neu-
ere Sponsoringarten sind z. B. das Bildungs- und Wissenschaftssponsoring sowie das Medien-
sponsoring. Das Sportsponsoring ist auch heute noch die beliebteste Art des Sponsoring.’® Das
liegt nicht nur daran, dass zahlreiche Sportveranstaltungen grof3e Medienereignisse sind und
viele Sportarten tausende von Fans anziehen, sondern auch daran, dass Sport ein Ereignis ist,
welches die Zuschauer und Fans emotional bindet. Zusatzlich wird der Sport mit positiven Attri-
buten wie Erfolg, Leistung, Fitness, Sieg und Freizeit verbunden. Sportler werden oft als Vorbil-
der oder Idole gesehen.”® Beim Sponsoring von einzelnen Sportlerpersénlichkeiten werden
Sportler ausgewahlt, die in ihrer Sportart die Spitzenrange belegen wie z. B. Jan Ullrich oder
Michael Schuhmacher.”* Bei der Auswahl eines Sportlers sind die Bekanntheit, die sportliche
Leistung und die Sympathiewerte bei den Konsumenten von groRer Bedeutung.”” Die Unter-
nehmen haben die Mdglichkeit, lokale Sportveranstaltungen, nationale oder internationale Meis-
terschaften, Turniere und Olympische Spiele zu sponsern. Dabei ist es mdglich, eine grofRe
Gruppe an Zuschauern zu erreichen.”® Veranstaltungen wie die Tour de France, die Ful3ball-
Weltmeisterschaft, die UEFA Champions League oder die Formel 1 erfreuen sich grol3er Be-

kanntheit und erreichen eine extrem hohe Medienreprasentanz.

Das Kultursponsoring zielt im Vergleich zum Sportsponsoring oft auf eine individuellere und
regionale Zielgruppenansprache und wird haufig in das Kunst- und Kultursponsoring aufgespal-
tet.”* Es ergeben sich vielfaltige Einsatz- und Gestaltungsmdglichkeiten, so dass sich die ge-

sponserten Kulturbereiche von der bildenden Kunst wie Malerei, Fotografie und Architektur tber

8 vgl. Kloss (2003), S. 441.

¥ vgl. Kloss (2003), S. 462. Eine Unterform, die im Mannschafts- und Veranstaltungs-
sponsoring auftritt, ist das Titelsponsoring, wobei der Firmenname im Vereinsnamen wie bei
Bayer Leverkusen oder im Namen einer Veranstaltung enthalten ist wie beim Compagq

Grand Slam oder bei den Panasonic German Open (vgl. Kloss, 2003, S. 472).
2% vgl. Boochs (2000), S. 154.
2L vgl. Bruhn (2003), S. 42ff.

?2. Das Sponsoring von Sportmannschaften unterscheidet sich davon lediglich durch die Un-

terstlitzung von ganzen Teams und tritt bei Vereinsmannschaften oder National- und Ver-
bandsmannschaften auf (vgl. Bruhn, 2003, S. 471f.).

2 vgl. Braun (2006), S. 9f.

% vgl. Haibach (2002), S. 200.



darstellende Kunst, Literatur und Filmkunst hin bis zur Musik erstrecken. > Es kénnen Einzel-
kinstler, Gruppen oder Kulturinstitutionen gefordert werden.”® Um insbesondere das junge,
schwer erreichbare und wechselaffine Publikum anzusprechen engagieren sich Unternehmen
bei Tourneen von Rock- und Popkonzerten und veranstalten groe Musik-Festivals.?’ Insbe-
sondere im regionalen Umfeld engagieren sich Unternehmen oft im Bereich Heimat-, Brauch-
tums- oder Denkmalpflege.?®

Im Sozial- und Umwelt- (Oko-) Sponsoring steht der Férdergedanke im Mittelpunkt. Werbliche
Effekte zu erzielen ist zwar auch ein Motiv, aber nur ein zweitrangiges.”® Beim Sozial- und Um-
weltsponsoring ist es sehr wichtig, dass sich das Unternehmen und dessen Vision und Philoso-
phie und somit sein internes und externes Verhalten inhaltlich mit dem gesponserten Projekt
deckt. Es werden ausschlie3lich nichtkommerzielle Gruppen und Organisationen wie Kkaritative
Einrichtungen, Selbsthilfegruppen und Verbénde gestiitzt. Meist Gbersteigt die Férderung auch
die rein finanzielle Ebene und wird zu einem langfristigen Engagement z. B. durch die Grin-
dung von Stiftungen und Fonds.*

Zum Bildungssponsoring, welches in Schul- und Hochschulsponsoring unterteilt werden kann,
gehdren im Wesentlichen Ausschreibungen, die Vergabe von Stipendien, die Ausstattung von
Lehrstihlen und die Veranstaltung von Schiiler- und Studentenwettbewerben. Zum Wissen-
schaftssponsoring hingegen gehdéren die Unterstiitzung von Forschungsprojekten, die Vergabe
von Forschungspreisen wie z. B. der Philip-Morris-Forschungspreis oder der Aufbau von eigen-
standigen Forschungsinstituten.** Diese Arten des Sponsoring sind eine gute Méglichkeit, die

oft schwer erreichbare Zielgruppe der Schiler und Studenten anzusprechen und sich bei

% vgl. Kloss (2003), S. 447ff.

%6 Hugo Boss z. B. hat einen Kooperationsvertrag mit dem Guggenheim Mu-

seum in New York abgeschlossen und finanziert so drei bis vier Ausstellun-

gen pro Jahr.

2" vgl. Boochs (2000), S. 173ff. So trat die Volkswagen AG als Sponsor von Konzerten der

Rolling Stones und Bon Jovi auf.

28 7. B. beim Wiederaufbau der Dresdner Frauenkirche.

?  vgl. Bruhn (2003), S. 212.

% vgl. Kloss (2003), S. 450ff. Beispiele sind die Kooperation der Lufthansa mit der Deutschen

Umwelthilfe oder die ,Nummer gegen Kummer" des Deutschen Kinderschutzverbandes, die
langjéahrig von dem Kaufhauskonzern C&A unterstitzt wurde (vgl. Haibach, 2002, S. 202f.).

% vgl. Kloss (2003), S. 457.



Nachwuchskréften, Berufseinsteigern oder auch Berufserfahrenen vorzustellen, um auf diesem
Wege qualifizierte Arbeitskrafte zu akquirieren sowie potentielle Kunden auf sich aufmerksam

zu machen.*?

Sponsoring wird in erster Linie zur Steigerung des Bekanntheitsgrades von Unternehmen, Pro-
dukten und Marken eingesetzt; es werden damit aber auch Imageziele verfolgt. Daneben wird —
gerade in der Kombination mit Events — der direkte Kundenkontakt gesucht, die Kundenbindung
intensiviert, die Mitarbeitermotivation erhéht und gesellschaftliche Verantwortung demonstriert
(vgl. Tabelle 1).

Die Durchfuhrung von Sponsoring-MafRhahmen bringt zahlreiche Vorteile. Generell ist Werbung
in der Bevolkerung nicht sehr beliebt und es herrscht eine hohe Informationsiberflutung. Das
Sponsoring schafft es, dies zu umgehen, da es in einem attraktiven, nicht-kommerziellen Um-
feld stattfindet und somit das kommerzielle Interesse nicht offensichtlich wahrnehmbar ist.*®
Zusétzlich kann die Werbung in einer Sendung oder einem Artikel integriert sein und somit die

Ablehnung von Werbeanzeigen oder -blocken durch Zapping oder Weiterblattern umgehen.

Durch die Vielfalt an Bereichen und Mdglichkeiten ermdglicht das Sponsoring kommunikative
Wettbewerbsvorteile, da es moglich wird eine emotionale Erlebniswelt aufzubauen und sich von
den WerbemaRRnahmen der Konkurrenz zu differenzieren und die Konkurrenz auszuschlieRen.*
Die Alleinstellung ist als Haupt- oder Exklusiv-Sponsor am Besten gegeben und insbesondere
im Kultur-, Sozial- und Umweltbereich sehr gut méglich. Ein weiterer Vorteil ist die haufig hohe
Reichweite von gesponserten Veranstaltungen.® Dies kann durch die Nutzung von Multiplikato-
reneffekten der Medien unterstiitzt werden und somit die Erreichung einer sehr grof3en Ziel-
gruppe und Werbewirksamkeit ermdglichen. Des Weiteren kann das Sponsoring Zielgruppen
ansprechen, die durch kommerzielle WerbemalRnahmen nicht erreicht werden. Dazu z&hlen
neben jungen Leuten wie Studenten und Schilern auch Meinungsfiihrer. Ein Sponsoringenga-
gement erlaubt es einem Unternehmen auch rechtliche Kommunikationsbarrieren zu tberwin-

den, wie z. B. das Verbot von Zigarettenwerbung.*

% vgl. Haibach (2002), S. 204.

¥ vgl. Kloss (2003), S. 441.

% vgl. Wilnschmann et al. (2004), S. 21.
35

Vgl. Pepels (2004), S. 725.

% vgl. Kloss (2003), S. 443.



Sponsoringziel Erlauterung

¢ Kommunikation von Firmenname und/oder Logo; sonstige Referen-

H 37
Bekanntheit zierung auf das Engagement

e Besonders erfolgreich bei GroRveranstaltungen wie Sportveranstal-
tungen oder Musik-Festivals und der Nutzung von Massenmedien

e Transfer der positiven Imagemerkmale des Gesponserten auf das
Unternehmen oder Produkt, so dass Akzeptanz, Sympathie oder
Vertrauen aufgebaut werden®

Image e Sportsponsoring z. B. fordert positive Attribute wie Dynamik und
Leistungsfahigkeit und Kultursponsoring Imagemerkmale wie Ex-
klusivitat oder Prestige *

e Demonstration der Leistungsfahigkeit z. B. durch Ausristung im

Sportbereich
¢ Einladung von unternehmensrelevanten Gasten (Kunden, Partnern,
Kundenkontakt/ Kunden- Meinungsfiihrern)*
bindung e Ansprache von schwer erreichbaren Zielgruppen und Aufbau von

Geschaftsbeziehungen

e Erhohte Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen™*

Mitarbeitermotivation e Einbindung bei Sponsoringaktivitaten z. B. durch die Vergabe von
Tickets oder der Freistellung zur Teilnahme an Sozial- und Um-
weltmalnahmen

e Schaffung von Vertrauen und Akzeptanz **

Gesellschaftliche Verant- e Auch zur Starkung einer Region oder Standortaufwertung

wortun ) . .
9 ¢ |nsbesondere erreichbar durch Kultur-, Sozial-, Umwelt- und Wis-

senschaftssponsoring

Tabelle 1: Sponsoringziele *®

Den genannten Vorteilen stehen auch einige Nachteile gegeniber. Aufgrund der indirekten

Anspracheform und der ungenauen Mdoglichkeit der Kostenzurechnung, ist eine Reichweiten-

%" vgl. Bruhn (2003), S. 66.

% vgl. Glogger (1999), S. 84f.

% vgl. Boochs (2000), S. 156ff.
49" vgl. Boochs (2000), S. 164.
1 vgl. Kloss (2003), S. 445.

42 vgl. Haibach (2002), S. 201f.

3 In Anlehnung an Boochs (2000), Bruhn (2003), Glogger (1999), Haibach (2002) und Kloss
(2003).



planung und somit eine genaue Erfolgskontrolle schwierig.** Des Weiteren existieren unkontrol-
lierbare Einflussfaktoren, die mit dem Gesponserten zusammenhéngen und sich negativ auf
das sponsernde Unternehmen auswirken konnen.*® So konnen Skandale wie Dopingaffaren im
Sport, falsches Auftreten des Gesponserten oder Trendwendungen in der Gesellschaft auch auf
das Unternehmen (bertragen werden und im schlimmsten Fall zu einem Imageverlust flhren.
Ein weiterer Nachteil ist, dass sich die Sponsoring-MaRnahmen meist auf kurze, visuelle Bot-
schaften wie Unternehmensnamen oder -logos beschrénken und so nur eine begrenzte Infor-
mationstbermittlung erm('jglichen.46 Das bedeutet, dass schon ein hinreichender Bekanntheits-
grad bestehen sollte, um Sponsoring-MaRnahmen durchzufiihren, da keine Mdglichkeit fiir eine
Produkt- oder Dienstleistungserklarung zur Verfiigung steht. Die Kommunikation von weit rei-
chenden Informationen ist dann in Verbindung mit anderen Marketing-MaRhahmen mdglich wie
z. B. in der Offentlichkeitsarbeit. Zusétzlich herrscht in einigen Bereichen ein Uberfluss an
Sponsoren, so dass es zu einer nahezu ahnlichen Informationsiuiberflutung wie in der klassi-

schen Werbung kommen kann.*’

Erfolgsfaktoren im Sponsoring

Um die Erfolgsfaktoren im Sponsoring zu identifizieren wird im Folgenden auf die in der Litera-
tur zum Thema vorliegenden Studien sowie auf die Ergebnisse einer Expertenumfrage zuriick-

gegriffen.

Ein wichtiger Faktor, der erfillt sein muss, um erfolgreiches Sponsoring zu betreiben, ist die
Glaubwiirdigkeit des Sponsoringengagements.*® Es muss darauf geachtet werden, dass eine
starke Affinitat, d. h. eine nachvollziehbare Verbindung zwischen Sponsor und Gesponsortem
besteht und diese mit dem Unternehmenszweck und -verhalten harmoniert. Dabei ist die Aus-
wahl eines geeigneten Sponsoringbereichs, der zum Sponsor passt von groRRer Bedeutung.
Dies ist im Sozial- und Umweltsponsoring besonders wichtig, da das Unternehmen gesellschaft-
liche Verantwortung zeigen méchte. ,Ein Zigarettenunternehmen, das die Leichtathletik spon-

sert, wird ebenso in Argumentationsnot kommen wie ein Chemieunternehmen, welches im Um-

* vgl. Pepels (2004), S. 726.
%5 vgl. Wilnschmann et al. (2004), S. 23.
% vgl. Wilnschmann et al. (2004), S. 22.

47 vgl. Kloss (2003), S. 443. Betroffen ist dabei insbesondere das Sportsponsoring in den

Kategorien Ful3ball, Tennis und Motorsport.

8 vgl. Angenendt et al. (2004), S. 26 und Kloss (2003), S. 444ff.



weltsponsoring engagiert ist, aber haufig durch Stérféalle von sich Reden macht.“*® Unterstitzt
wird die Glaubwaurdigkeit neben der Affinitdt oder Nahe der Sponsoringpartner auch durch die
Kontinuitat, Langfristigkeit und RegelmaRigkeit des Engagements.”® Mit einem langfristigen
Engagement von mindestens drei Jahren kann eine hohe Glaubwiirdigkeit und Zuordnung einer

Marke oder Firma zum Gesponserten und ein hoher Recall-Wert erreicht werden.

Ein Unternehmen fiihrt Sponsoring durch, um einen kommunikativen Nutzen fur das finanzielle
Engagement zu erhalten.”® Ein Sponsoringengagement ohne Integration in den Marketing-
Mix des Sponsors, der Nutzung samtlicher sponsoringspezifischer Kommunikationsmafnah-
men und der Vernetzung mit anderen Instrumenten wird nur eine geringe kommunikative Wir-
kung erzielen. Dabei sollte versucht werden, zahlreiche kommunikative Nutzungsmaoglichkeiten
des Sponsoring zu integrieren und die MaBnahmen passend zu den restlichen Werbemitteln

und dem Corporate Design zu gestalten.

Zusétzliche Erfolgfaktoren des Sponsoring sind die Marketing-Kompetenz und die Sponsoring-
kultur im Unternehmen.®® Ein Unternehmen sollte Wert auf seine Marketing-Aktivititen legen
und Uber eine Marketing-Konzeption verfiigen, so dass hinter dem Sponsoring ein klares Kon-
zept, detaillierte Ziele und eine gute Planung stehen. So kann das Engagement auf den mittel-
bis langfristigen Zielen des Unternehmens basiert werden. Durchweg erfolgreicher sind Unter-
nehmen, die haufig sponsern, somit eine vielféltige Ansprache erreichen und bei denen die Mit-
arbeiter das Sponsoringengagement gerne unterstiitzen. Des Weiteren sollte eine offene, aus-
gewogene und aktive Partnerschaft und Zusammenarbeit mit dem Sponsor-Nehmer vorherr-

schen.>®

Zudem werden sowohl der Erfolg des Gesponsorten, als auch die Platzierung und Gestaltung
der Botschaft sowie die Dauer und Frequenz als Erfolgsfaktoren genannt.>* Umso erfolgreicher
der Gesponsorte, desto einfacher ist es fur das Unternehmen seine Sponsoringziele zu er-
reichen. Je haufiger und langer der Name oder das Logo eines Sponsors zu sehen ist und je
exklusiver das Sponsoringengagement ist, desto hoher ist der Erinnerungswert bei den Zu-

schauern.

49 Kloss (2003), S. 446.

% vgl. Wiinschmann et al. (2004), S. 36f.
L vgl. Kloss (2003), S. 445.

°2 Vgl. Wilnschmann et al. (2004), S. 145f.
% vgl. Boochs (2000), S. 131.

> Vgl. Wilnschmann et al. (2004), S. 37ff.
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Trends

Sponsoring gehdrt heute zu einem festen Bestandteil im Marketing vieler Unternehmen und hat
sich in der Branche etabliert. 83% der 2.500 umsatzstarksten Unternehmen setzen Sportspon-
soring ein, 82% Kultursponsoring und 56% Soziosponsoring, 28% Wissenschaftssponsoring
und 18% Okosponsoring.> Die in der Vergangenheit diesbeziiglich erstellten Prognosen wur-
den in der Realitat regelmaRig tbertroffen. *° Die befragten Experten sind sich — nicht nur ange-
sichts der Sponsoring-Euphorie im Hinblick auf die FuRball-Weltmeisterschaft 2006 — einig,
dass dem Sponsoring auch weiterhin eine wachsende Bedeutung zukommt. Grund fir den er-
warteten Anstieg der Sponsoringausgaben in 2006 ist aber in der Tat die erwartete Erhéhung
der Ausgaben im Bereich Sport. Dabei sorgt der Fu3ball im Rahmen der Weltmeisterschaft
2006 fur einen Grofteil der Ausgaben, aber auch die Bereiche Segeln, Beachvolleyball, Mara-
thon und Triathlon sowie Golf riicken in der nachsten Zeit zunehmend in das Interesse der Un-

ternehmen. Verlierer werden hingegen Handball, Formel 1 und Boxen sein. >’

Die Entwicklung im Kultursponsoring sieht verhaltener aus. Die gro3ten Perspektiven haben
hier Rock- und Pop-Konzerte. Dem entgegen wird sich das Sozial-, Umwelt- und Wissen-
schaftssponsoring ein wenig positiver entwickeln.*® Hauptgrund fur diese Entwicklung ist ein
steigendes Engagement im Bildungs- und Wissenschaftssponsoring und dabei besonders bei
Schulen und Hochschulen. So erwartet jeder Zweite der Befragten in Zukunft Projekte im Bil-

dungsbereich.

Der Anteil des Sponsoring am gesamten Werbebudget verteilt sich Uber die Jahre hinweg be-
trachtet fast unverandert. Im Jahr 2000 entfallen 16% der Marketingausgaben auf das Sponso-
ring und im Jahr 2005 sind es 17%.> Jedoch ist hier ein klarer Anstieg der nicht-klassischen
Malnahmen zu erkennen, auch wenn der Grof3teil der Befragten prognostiziert, dass die klas-
sischen Werbemalinahmen weiterhin etwas Uber 50 % des gesamten Marketingetats einneh-

men werden.®

Schon 1999 wurde vorausgesagt, dass der Vernetzungsgrad von Sponsoringmaf3nahmen mit

anderen Werbeformen stark ansteigen wird."® So prognostizierten 49 % der Befragten eine

> vgl. Angenendt et al. (2004), S. 16 und Hermanns (2004), S. 12.
56
Vgl. 0. V. (2006).
57
Vgl. 0. V. (20086).
58
Vgl. 0. V. (2006).
59
Vgl. 0. V. (2004).
% vgl. Kriiger/Bacher (2005), S. 13.

®1 vgl. Angenendt/Kriiger (1999), S. 16.
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hohe bis sehr hohe Vernetzung und 39 % eine mittlere Vernetzung fur das Jahr 2002. Dies
zeigen auch die Ergebnisse von Hermanns (2002, S. 40). 2002 setzten 91% der befragten Un-
ternehmen ihre Sponsoring-MalBnahmen in Abstimmung mit anderen Kommunikationsinstru-
menten ein und sahen diese Verbindung als enorm wichtig an. Und auch 2004 ist die Vernet-
zung des Sponsoring mit anderen Kommunikationsinstrumenten von Uberragender Bedeutung.
Dabei wird prognostiziert, dass das Sponsoringengagement am starksten mit der Offentlich-
keitsarbeit vernetzt und vermehrt im Rahmen von Events und der Mitarbeiterkommunikation
verwendet wird.** Diese Ergebnisse zeigen, dass die Unternehmen in zunehmendem Malie

Wert darauf legen, ihr Sponsoringengagement extern als auch intern zu kommunizieren.

Im Rahmen unserer Feldstudie wurden Werbe- und Sponsoringagenturen sowie im Bereich
Sponsoring aktive Unternehmen befragt. Auch die hier erzielten Ergebnisse weisen auf eine
positive Entwicklung des Sponsoring in der Zukunft hin. So sind 75% der befragten Unterneh-
men und Agenturen davon Uberzeugt, dass das Sponsoring in den nachsten Jahren zunehmen
wird. 25% schétzen, dass das Engagement auf einem gleichen Niveau anhalten wird; keiner der
Befragten geht von einer Abnahme der Bedeutung des Sponsoring aus. Alle befragten Unter-
nehmen werden in Zukunft weiterhin Sponsoring betreiben. Fast alle befragten Agenturen ge-

hen von einer Zunahme der Sponsoringausgaben ihrer Kunden in der Zukunft aus.

Die Vernetzung des Sponsoring mit anderen Kommunikationsinstrumenten wird zunehmen, d.
h. Sponsoringengagements werden in Zukunft von den Sponsoren aggressiver kommuniziert
werden. Die befragten Unternehmen begriinden dies damit, dass mit der Kommunikation eine
hohere Awareness aufgebaut werden kann, wodurch es erst zu einer Imageveréanderung und
Kundenbindung kommen kann. Des Weiteren werden Sponsoringengagements durch die ver-
starkte Vernetzung rentabler und bringen den Unternehmen, gerade in einer Zeit mit steigen-
dem Kostendruck, einen héheren Nutzen. Die Agenturen nennen neben diesen Griinden auch,
dass die Marktdurchdringung mit klassischen Mitteln immer schwieriger wird, was mit dem
Sponsoring umgangen werden kann. Dazu kann das Sponsoring als Content-Lieferant genutzt
werden und somit die Kommunikation attraktiver gestalten. Am haufigsten wird das Sponso-
ringengagement mit klassischer Werbung und Offentlichkeitsarbeit vernetzt, gefolgt von Events,
Mitarbeiterkommunikation und Verkaufsférderung. Nur die Halfte der Befragten sieht die Online-

kommunikation als geeignetes Instrument zur Vernetzung an.

Fazit

Fur Unternehmen wird es zunehmend schwieriger, sich kommunikativ von der Konkurrenz ab-
zugrenzen und die Aufmerksamkeit der potentiellen Konsumenten, die durch Informationen und
Werbung Uberflutet werden, zu wecken. Das Sponsoring ist dabei eine gute Abwechslung, um

Kommunikationsbarrieren zu umgehen und neue, interessante Inhalte fir die Unternehmens-

%2 vgl. Hermanns (2004), S. 38.
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kommunikation zu liefern. Zusatzlich erfreut sich das Sponsoring grof3er Akzeptant in der Be-
volkerung. ®® Des Weiteren kann das Sponsoring bei einem zielgerichteten und effizienten Ein-
satz sowohl Vorteile fir das Unternehmen, als auch den Gesponserten bringen. So kénnten
einige Veranstaltungen gar nicht mehr ohne den Zuschuss von Sponsoren durchgefiihrt oder

am Leben gehalten werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Bedeutung des Sponsoring in Zukunft weiter zunehmen wird.
Das Sponsoring wird von vielen Unternehmen als fester Bestandteil im Marketing angesehen.
Es entwickelt sich immer mehr von einem reinen Kommunikationsinstrument zu einer Marke-

ting-, Marken- und Vertriebsplattform. ®*

Hinter dem Sponsoring steht zunehmend eine durchdachte Planung, Strategie und Integration.
Es kann ein erfolgreiches Marketinginstrument sein, wenn es glaubwirdig, vernetzt und kompe-
tent geplant, eingesetzt wird. Sponsoren werden ihre Sponsoringengagements in immer grof3e-
ren Rahmen kommunizieren und mit anderen Kommunikationsinstrumenten vernetzen. Die
Expertenbefragung hat ergeben, dass es in Zukunft von gro3ter Bedeutung sein wird, das
Sponsoring gezielter, rentabler und effizienter einzusetzen, wozu eine erhdhte Vernetzung in

hohem Mal3e beitragen kann.

Die Expertenbefragung zeigt auch, dass es keine signifikanten Verschiebungen in der Nutzung
der verschiedenen Sponsoringarten geben wird. Ein Gewinner wird in Zukunft allerdings das
Bildungs- und Wissenschaftssponsoring sein. In den USA ist es bereits seit Jahren Gang und

Gabe, dass sich Unternehmen an Universitaten und Schulen engagieren.®

% vgl. Inra (2000).
% vgl. Braun (2006), S. 3f.

% vgl. Haibach (2002), S. 204.
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