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1. Einleitung

Sport ist seit Jahrhunderten ein wichtiger Bestandteil der Gesellschaft. In Osterreich bestehen
insgesamt 14.058 Sportvereine, die gemeinsam rund 2,9 Millionen aktive Mitglieder verzeich-
nen.' Das Interesse an Breitensport ist bei Osterreichern im Vergleich zu anderen Lindern
stark ausgepragt. Egal ob dieser selbst ausgelibt oder nur rezipiert wird, Sport ist fir Men-
schen bedeutend und hat erhebliche Auswirkungen auf das Leben und die Gesellschaft. Eu-
ropaische Forscher haben drei Bereiche aufgezeigt, in welchen Sport eine besondere Wich-
tigkeit aufweist: Gesundheit, Sozialisation und Wirtschaft.? Vor allem der letzte Faktor ,Wirt-
schaft gewinnt bei Sportereignissen zunehmend an Bedeutung. Unternehmen brauchen ein
Medium, um ihre Werbung zu schalten und der Sport bietet ihnen immer mehr Méglichkeiten,

an in die Offentlichkeit zu kommen. Im besten Fall profitieren beide Seiten davon.’

Sport Marketing versucht, Synergien der engen Beziehung von Sport und Wirtschaft bestmdg-
lich zu nutzen. Dies beinhaltet einerseits das Marketing von Sport auf Verbandsseite und an-
dererseits das Marketing mit Sport auf Unternehmensseite. Beide Akteure versuchen durch
bestimmte MalRnahmen ihre relevanten Zielgruppen und die damit verbundenen festgelegten
Ziele zu erreichen.* Eines der ersten Kommunikationsmittel in diesem Zusammenhang ist
Sponsoring. Sponsoring ist eines der beliebtesten Marketinginstrumente und verspricht so-
wohl dem Gesponserten als auch dem Sponsor, gesetzte Ziele bestmdglich zu erreichen. Vor
allem Bekanntheits- und Imageziele seitens sponsernder Unternehmen stehen im Fokus.
Sportverbéande sehen Sponsoring des Ofteren ausschlieRlich als FinanzierungsmalRnahme an
und vernachlassigen die eigene Chance, Botschaften zielgerichtet zu vermitteln. So kann ge-
nerell behauptet werden, dass Public Relations im Sport noch zu wenig Beachtung geschenkt
wird, stellen doch die PR ein grundlegendes Kommunikationsinstrument fur Sportorganisatio-

nen dar.®

Sponsoring ist ein essentielles Instrument des Sport Marketings und nimmt im Vergleich zu
anderen Bereichen vor allem im Sport eine besondere Funktion ein. Der Spitzensport ware
ohne die Unterstitzung von Sponsoren nicht mehr lberlebensfahig, denn die Veranstaltung

von nationalen und vor allem internationalen Wettbewerben ist kostenintensiv. Unternehmen

' vgl. BSO, 2017.

2 v/gl. Vuori, 1995: S.91.

% vgl. ebd: S.142.

* vgl. Nufer/Biihler, 2011: S.40.
®vgl. Suchy, 2011: S.5.



oder Personen, die als Sponsoren an der Veranstaltung teilhaben, verlangen als Gegenleis-
tung die durch die Veranstaltung oder den Sportler entstandene Offentlich- und Aufmerksam-
keit. International agierende Unternehmen nutzen deswegen vermehrt Sportveranstaltungen,
um ihre kommunikative Zielgruppenansprache in ein attraktives Umfeld von weltweitem Inte-
resse einzubetten. Die Unternehmen streben nach einem positiven Imagetransfer vom Sport-
ereignis hin auf das Unternehmen oder die Marke und nutzen das grolRe mediale Interesse,
um die Aufmerksamkeit der Zielgruppen zu erreichen. Sportsponsoring kann auf einer internen
Ebene aber auch negative Auswirkungen mit sich bringen. Sponsorleistungen erhéhen zum
einen die Leistungsmotivation der Athleten, zum anderen Uben diese auch gleichzeitig einen
immensen Leistungsdruck auf diese aus. Es entsteht ein Kreislauf, dem kein System entflie-
hen kann, ohne signifikante Verluste zu verzeichnen. Athleten, Verbdnde und Vereine missen
sich immer mehr ihren Sponsoren unterordnen, die vorwiegend dkonomische Ziele verfolgen.
Dieses Wirkungsverhaltnis hat zur Folge, dass Sport neben Professionalisierung und Kom-

merzialisierung auch der Mediatisierung unterworfen ist.

In der vorliegenden Magisterarbeit wird einerseits auf die bis heute gesammelten Erkenntnisse
im Sponsoring und Sportsponsoring im Besonderen eingegangen, und dieses wird Uberblicks-
mafig vorgestellt. Durch einen Einblick in die aktuelle Praxis von Sportsponsoring — anhand
Experteninterviews und der Befragung von Sponsoringagenturen — wird festgestellt, inwiefern
sich die Theorie in der Praxis wiederfindet. Ziel ist es, die Bedeutung von Sponsoring fir den
Spitzensport und sponsernde Unternehmen zu erlautern. Im Speziellen wird dabei die Rolle
von Sponsoringagenturen in Bezug auf Sportsponsoring naher beriicksichtigt. AuRerdem wird

versucht, zukiinftige Entwicklungen und Trends des Sportsponsoring’ aufzuzeigen.

1.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Aus dem gesichteten Forschungsstand und dem daraus entstandenen Erkenntnisinteresse
haben sich folgende Forschungsfragen und Hypothesen ergeben, die in dieser Arbeit beant-
wortet werden sollen. Es wird ein Fokus auf die spezifischen Ziele der involvierten Akteure im
Sportsponsoring gelegt. Es soll die Frage beantwortet werden, inwiefern Sportsponsoring
dazu beitragt, die gesetzten Organisationsziele von Sponsoringagenturen, sponsernden Un-
ternehmen und Sportverbanden zu erreichen und wie diese in Abhangigkeit zueinanderste-
hen. Bereits 1984 kamen Grunig und Hunt zu der Erkenntnis, dass eine Vernetzung mehrerer
Kommunikationsinstrumente zu einer erhéhten Dialogorientierung mit der Zielgruppe fiihrt.

Diese Annahme soll anhand der aufgestellten Hypothese in Bezug auf Sponsoringaktivitaten

® Vgl. Weil, 2013: S.198.
" In der deutschprachigen Literatur wird der zweite Fall bei dem Wort Sponsoring nicht angepasst
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Uberpruft werden. Anhand der dritten Forschungsfrage wird in dieser Arbeit in Anlehnung an
die wissenschaftliche Literatur und Expertenmeinungen eine mdgliche Trendentwicklung im

Sportsponsoring aufgezeigt.

FF1: Welchen Beitrag leistet Sponsoring zur Erreichung von Organisationszielen in Be-

zug auf Agentur, Verband und Hauptsponsor?

FF2: Auf welche Weise und mit welchen Mitteln werden die verschiedenen Teiloffentlichkeiten

angesprochen?

H1: Eine Vernetzung des Sponsoring mit einer Vielfalt an Kommunikationsinstrumenten

erhoht die Interaktivitiat mit den Teiloffentlichkeiten.

FF3: Welche Trends und Entwicklungen lassen sich im Bereich des Sportsponsoring

bereits erkennen?

1.2 Methodische Vorgehensweise

Die genannten forschungsleitenden Fragestellungen und die aufgestellte Hypothese werden
anhand der bestehenden wissenschaftlichen Literatur und der Auswertung einer quantitativen
Befragung — mittels eines Online-Fragebogens — beantwortet. Zudem wird das Thema
Sportsponsoring durch die ausgewahlte Fallstudie der Erste Bank Open veranschaulicht dar-
gestellt und Rickschlisse von der Praxis auf die bestehende wissenschaftliche Literatur ge-
zogen. Durch die rasante Entwicklung in den letzten 20 Jahren im Bereich des Sponsoring
(Digitalisierung, Vernetzung, Social Media, E-Sports, ...), kann der Grof3teil der zuganglichen
Literatur bis zu einem gewissen Grad als veraltet angesehen werden. Aus diesem Grund
wurde im Rahmen dieser Arbeit eine Fallstudie anhand der Erste Bank Open durchgefihrt.
Um einen Einblick in die aktuelle Praxis des Sportsponsoring zu bekommen standen der
Sportsponsoringbeauftragte der Erste Bank, Wolfgang Jethan und die Verantwortlichen des
Turnierausrichters ,Emotion“, Martina Klammer und Miriam Al-Khaffaf, als Interviewpartner zur

Verfugung.




1.3 Aufbau der Arbeit

Diese Magisterarbeit ist in insgesamt sieben Kapitel unterteilt, welche stufenweise spezieller
auf das Thema Sportsponsoring eingehen. Die dargestellten Inhalte teilen sich in einen Lite-
raturteil von Kapitel zwei bis vier auf sowie in einen empirischen Teil, der mit Kapitel finf ein-

geleitet wird.

In Kapitel 1 werden nach einer kurzen Einfiihrung in die Thematik und Begriindung der Rele-
vanz dieser Arbeit die forschungsleitenden Fragen und Hypothesen vorgestellt, und ein Uber-

blick Gber die Gliederung der Arbeit gegeben.

Kapitel 2 ,Sport als Kommunikationsplattform“ geht ndher auf die Bedeutung des Sports hin-
sichtlich gesellschaftlicher, wirtschaftlicher und publizistischer Perspektiven ein. In diesem Ka-
pitel soll ein klares Verstandnis fir die Relevanz des Sports in der Kommunikationsbranche
geschaffen und die Chancen dieser Thematik beleuchtet werden. Das Zusammenspiel von
Sport, Wirtschaft und Medien — auch bekannt als das ,Magische Dreieck” — wird ndher be-
leuchtet. Zuletzt wird auf Sportmarketing und dessen Instrumente im Speziellen eingegangen.
Vor allem die Verbindung zur Sport PR wird genauer erlautert und in einem relativ neuen Mo-
dell, der Sport Marketing Public Relations (SMPR), vorgestellt.

In Kapitel 3 wird auf Sponsoring als Instrument der Marketingkommunikation wert gelegt. Zu-
nachst wird der Begriff und die Merkmale des Sponsoring naher ausgefihrt und die fur diese
Arbeit relevante Definition vorgestellt. In weiterer Folge werden die heute gangigen Sponso-
ringarten und ihre Entwicklung der letzten Jahre prasentiert. Zudem wird auf die gangigen
Erscheinungsformen des Sponsoring aus Sicht des Gesponserten und des Sponsors eigegan-
gen, um in spateren Kapitel Rickschlisse auf die Eingliederung verschiedenster Sponsoring-
aktivitaten aus der Praxis zu ziehen. Das Hauptaugenmerk dieses Kapitels liegt auf der ge-
nauen Darstellung des auf Bruhn (2010) basierenden Planungs- und Entscheidungsprozesses

im Sponsoring.

Kapitel 4 ,Sportsponsoring“ befasst sich anschlieRend im Detail mit den Besonderheiten die-
ser Sponsoringform. An diesem Punkt wird ndher auf die Akteure des Sportsponsorings — Ge-
sponserter, Sponsoringagentur und Sponsor — genauer eingegangen. Danach werden zudem
die verschiedensten Erscheinungsformen des Sportsponsoring vorgestellt. Anhand von Bei-
spielen wird der zuvor dargestellte Planungsprozess des Sponsoring im Bereich des Sports
dargestellt und greifbarer gemacht. Zuletzt soll — basierend auf der aktuellen Literatur — auf

zukunftige Trends und Chancen des Sportsponsoring eingegangen werden.



Mit Kapitel 5 startet der empirische Teil der Arbeit. Hier wird genauer auf die verschiedenen
Methoden und deren Durchfiihrung eingegangen. Dabei handelt es sich zum einen um den
durchgefihrten Online-Fragebogen und zum anderen um die ausgewahlte Fallstudien-Diskus-
sion der Erste Bank Open. In diesem Rahmen werden im Anschluss die wichtigsten Erkennt-
nisse der Experteninterviews zusammengefasst dargestellt und mit der bestehenden Literatur

verglichen.

Kapitel 6 behandelt die Beantwortung der fur diese Arbeit relevanten Forschungsfragen und

Hypothesen auf Basis der angeflhrten Literatur und empirischen Erhebung.

Den Abschluss der Arbeit bildet Kapitel 7 mit einer Zusammenfassung der wichtigsten Er-

kenntnisse und einem Ausblick auf mégliche zukinftige Entwicklungen im Sportsponsoring.



2. Sport als Kommunikationsplattform

2.1 Der Stellenwert des Sports in Gesellschaft, Wirtschaft und Me-

dien

~Sport ist Abbild und gleichzeitig Mikrokosmos unserer Gesellschaft. Er hat eine erzieheri-

sche, gesundheitsférdernde, gesellschaftlich-soziale und eine wirtschaftliche Funktion.

So lautet die Definition fiir Sport laut dem dsterreichischem Bundesministerium fiir Offentlichen
Dienst und Sport. Die in dieser Definition relevanten Dimensionen des Sports finden sich auch
in der einschlagigen Literatur wieder. Demnach wird dem Sport eine gesundheitliche, gesell-
schaftliche und 6konomische Relevanz zugeschrieben.® Schaffrath erweitert diese Dimensio-
nen um die publizistische Relevanz des Sports.”® Um ein grundlegendes Verstandnis fiir den
Stellenwert des Sports und dessen Komplexitat zu schaffen, wird im Folgenden genauer auf

die gesellschaftliche, wirtschaftliche und publizistische Dimension eingegangen.

2.1.1 Gesellschaftliche Relevanz des Sports

Sport ist heutzutage ein globales Phanomen: Sportarten werden auf der ganzen Welt nach
denselben Regeln gespielt, lediglich die Sinnstrukturen und Motivlagen unterscheiden sich je
nach gesellschaftlichem Kontext. Sport kann somit als eine Verflechtung lokaler und globaler
Entwicklungen interpretiert werden. Einerseits beeinflusst die jeweilige Gesellschaft beein-
flusst den Sport einerseits, andererseits wirkt Sport auch Auswirkungen auf die Gesellschaft
zurick, indem er bestimmte Lebensstile nahelegt. Er bildet Strukturen, Werte und Prozesse
einer Gesellschaft ab." Als Beispiel kann hier das Werte- und Normensystem in den USA in
Bezug auf Sport erwahnt werden. Es unterscheidet sich von Europa durch eine Uberdurch-
schnittlich ausgepragte Konkurrenz- und Gewinnorientierung. Die Gesellschaft lebt den Sport
nach einem sozialdarwinistischen Prinzip, wo nur der Sieg zahlt. Jahrelang bereiten sich Schu-
ler vor, um durch Sport in ausgewahlte Elite-Colleges aufgenommen zu werden. Der Wett-

kampf steht and erster Stelle und der Sieg wird glorifiziert. So sind Aussagen wie ,Winning is

8 Osterreichisches Sport Ministerium, (Stand: 18.3.2018).
° vgl. Vuori, 1995.

'%v/gl. Schaffrath, 2009b: S.6.

" vgl. WeiB, 2013: S.32f.



not everything. It is the only thing®, fir Vincent Lombardi, einer der einst fiihrenden amerikani-
schen Footballtrainer, keine Ausnahme. Diese Tendenzen lassen sich in den USA im Breiten-

sport, aber vor allem im Leistungssport feststellen.'?

Seit den friihen 2000er Jahren zeigt sich in Osterreich eine erhdhte Partizipation an Sport.
Menschen praktizieren und konsumieren Sport regelmaRig. Fur diese Steigerung des Spor-
tengagements gibt es zahlreiche Griinde. Menschen werden immer alter und befinden sich
auch im hoéheren Alter in einem gesunden und fitten Zustand, der das Betreiben von Sport
zulasst.” Das generelle Streben nach einem besseren Gesundheitszustand'™ und der in den
letzten Jahren immer starker auftretende Kérperboom', der ein gréReres Schénheitsbewusst-
sein nahelegt, regen Menschen dazu an, 6fter Sport zu treiben. Die gesundheitliche Relevanz
I&sst sich aus den positiven Auswirkungen des Sports auf das Herz-Kreislauf-System bestati-
gen. Demnach werden in Osterreich jahrlich durch regelméaBige sportliche Aktivitat 567 Millio-

t16

nen Euro an Krankheitskosten gespart. ™ Zudem befinden wir uns in einer Bildungsexpansion.

Ein Zusammenhang zwischen einem héheren Bildungsgrad und der Ausiibung von Sport

t.' All diese Faktoren sind natirlich auch der Grund, dass Stadte und Ge-

wurde festgestell
meinden fir eine gute Sportinfrastruktur sorgen, um das Austiben von Sport weiterhin zu for-

dern.

Durch die erhdhten Sportpartizipationsquoten nimmt die Anzahl ausgetbter Sportarten zu, und
Menschen sind nicht mehr nur an traditionelle Sportarten wie Schwimmen, Radfahren und
Skifahren gebunden. Vielmehr entwickeln sich aus einer Sportart unterschiedliche Praxisfor-
men heraus. So hat die Sportart ,Aerobic” etliche Unterkategorien wie ,Dance-Aerobic®, ,Step-
Aerobic”, ,Aqua-Aerobic” usw. entwickelt. Hier spricht man von einer Pluralisierung der Sport-
art. Auf diese Art und Weise entstehen standig neue Sportarten oder Altbekanntes wird neu
aufbereitet und vermarktet. Generell sind weiterhin Ausdauersportarten und Krafttraining jeg-
licher Art sehr beliebt. Kulturelle Grenzen werden im Sport regelmafig tberschritten und es
zeigt sich in westlichen Landern ein Trend zu asiatischen Kampfsportarten, die auch Ruhe und
Entspannung bringen. Diese widerspriichlichen Bedirfnisse spiegeln sich auch bei anderen
Aspekten im Sport wider. Einerseits suchen Menschen durch den Sport die Verbundenheit zur
Natur, es wird aber eine zunehmende Technologisierung festgestellt. Zum einen besteht die
Nachfrage nach nicht wettkampforientierten Bewegungsformen, aber auch die Veranstaltun-

gen von ,Events* und Wettkampfen nimmt stetig zu. *® Genau durch diese Uniibersichtlichkeit

"2 vgl. Snyder/Spreitzer, 1989: S.46.

'3 vgl. Schulz/Pichler, 2005: S.80.

" vgl. Seidl, 1997: S.106.

'S Vgl. Norden/Schulz, 1988: S.46f.

Vgl. Osterreichisches Sport Ministerium, (Stand: 18.3.2018).
'"'Vgl. Haller, 2005: S.63.

'8 vgl. WeiB3, 2013: S.48f.



von Handlungs- und Wertorientierungen ist der Sport Spiegelbild gesamtgesellschaftlicher

Entwicklungsprozesse.®

2.1.2 Wirtschaftliche Relevanz des Sports

Sport ist in Osterreich zu einem wesentlichen Wirtschaftsfaktor herangewachsen. Laut einem
Bericht der Medianet (2017), der sich auf eine Studie der SportsEconAustria®® bezieht, unter-
scheidet man zwischen der Bruttowertschopfung des Sports im engeren und weiteren Sinne.
Bei der Bruttowertschépfung im engeren Sinne sind Bereiche wie der Betrieb von Sportanla-
gen, Trainer, fir Sportaustibung erforderliche Inputs und Sportartikelherstellung und -handel
inkludiert. Hier wird jahrlich eine Bruttowertschdpfung von 5,6 Mrd. Euro erwirtschaftet, was
2,55% der osterreichischen Gesamtwertschopfung im Jahr 2017 entsprach. Werden nun Gu-
ter und Dienstleistungen des Sports im weiteren Sinne (Sportwetten, Sportstattenbau, Infra-
struktur, Sportberichterstattung,...) hinzugezogen, steigt die Bruttowertschépfung auf 7,49%
des 6sterreichischen BIP, dies entsprach 2017, 16,4 Mrd. Euro.?' Laut WeiR (2013) profitieren

aus dkonomische Sicht im weiteren und engeren Sinne vor allem folgende Bereiche®*:

e Tourismusunternehmen, die Sporttouristen beherbergen und verpflegen

e Sportartikelindustrie

o Wirtschaftsunternehmen, die Sportanlagen bauen und erhalten

o kommerzielle Unternehmen, welche die Benltzung von Sportanlagen anbieten
(zB.: Fitnesscenter)

e Sportwetten-Anbieter

e Medien

e Marketing- und Werbeunternehmen

¢ Vereine mit Profimannschaften

e Sportler

Der bedeutende Zusammenhang von Sport und Wirtschaft (Sportdkonomie) ist nicht mehr ab-
zustreiten. Weiters verdeutlichen dies auch die Zahlen von Beschaftigten im Sportsektor. Im
engeren Sinne sind 3,02% der dsterreichischen Erwerbstatigen in diesem Bereich beschaftigt,
im weiteren Sinne sind es 8,72%, was in absoluten Zahlen in etwa 333.000 Menschen ent-

spricht. Auf den Spitzensport entfallt hier nur ein geringer Prozentteil. Jedoch sind ehrenamt-

9vgl. Anders, 2011: S.13.

% Diese Studie ist nicht mehr &ffentlich zuganglich. Die dargestellten Daten dienen daher nur als Anhaltspunkte
und kdnnten sich verandert haben.

% vgl. Fiala, 2017.

22 V/gl. Weil, 2013: S.184.



lich betriebene Amter, wie dies im Breiten- und Spitzensport oft der Fall ist, in dieser Berech-
nung nicht inkludiert.?® Vor allem im Spitzensport kommt dem Sponsoring eine bedeutende
Rolle zu. Ohne die Unterstlitzung von externen Unternehmen waren Sportevents nicht reali-
sierbar. Vor allem sportliche GroRevents, wie Weltmeisterschaften, Europameisterschaften
und Olympische Spiele sind nicht mehr nur durch Zuschauereinnahmen und Ubertragungsge-
blhren finanzierbar, sondern bediirfen starker Sponsoren. Diese wiederum treiben durch ihre
Unterstitzung die Kommerzialisierung des Sports voran. Sportdkonomische Ziele diverser
Vereine und Verbande werden immer mehr den eigentlichen sportlichen Zielen gleichgestellt.**
Gesponserte GroRRveranstaltungen werden als Events organisiert und stellen je nach Sponso-
ringengagement teilweise eigene Regeln auf. Als Beispiel ist hier die EURO 2008 zu nennen.
Das Kreditkartenunternehmen MasterCard agierte damals als Hauptsponsor. Der Online-Ti-
cketverkauf in Osterreich und der Schweiz konnte daher nur mittels MasterCard durchgefiihrt
werden. Andere Kreditkarten wie Visa, American Express und Diners Club wurden nicht ak-

zeptiert.?®

2.1.3 Publizistische Relevanz des Sports

Sport produziert taglich Ereignisse und Geschichten und regt Gesprache an.? Fiir die Mas-
senkommunikation?’ ist der Sport ein héchst relevanter Teilbereich, da durch ihn eine hohe
Publikumsreichweite und ein breites Medienecho erzielt werden kann. Dies hat immense Aus-
wirkungen auf die Entwicklung einzelner Sportarten. Was aus einem Sport wird, bestimmen
Einschaltquoten und Reichweiten. Sportarten, die reichliches Interesse des Publikums we-
cken, wie beispielsweise Fulball, Ski Alpin, Formel 1 und Tennis, werden in weiterer Folge
kommerzialisiert und interessanter fiir das Fernsehen gestaltet.?® Sport ist zudem in Print-
medien stark prasent und seit Anbeginn des Internets auch von diversen Social-Media-Kana-

len nicht mehr wegzudenken.

Sponsoren verfolgen genau dieses Ziel: In reichweitenstarken Medien prasent zu sein und
damit ihre Zielgruppe zu erreichen. Justus Strauven ist Leiter fir Kommunikation und Medien
des Basketballclubs ,ALBA BERLIN® und nennt vier grundlegende Parameter, warum Sport

fur Medien relevant ist:?°

% vgl. Fiala, 2017.

2 Vgl. Weil, 2013: S.185f.

% vgl. Fenz, 2009: S.28.

% v/gl. Schaffrath, 2009b: S.7.

7 LUnter Massenkommunikation soll mithin jener Prozel} verstanden werden, bei dem Aussagen 6ffentlich (d.h.
ohne begrenzte oder personell definierte Empfangerschaft), indirekt ( d.h. bei raumlicher oder zeitlicher oder
raum-zeitlicher Distanz zwischen den Kommunikationspartnern) und einseitig (d.h. ohne Rollenwechsel zwischen
Aussagendem und Aufnehmendem), durch technische Verbreitungsmittel (sog. ,Massenmedien®) an ein disper-
ses Publikum vermittelt werden.” (Maletzke 1978, S.32).

8 \/gl. Weil, 2013: S.198.

% vgl. Strauven, 2009: S.108f.



Interesse: Das Thema Sport spricht die breite Masse in unserer Gesellschaft an. Viele
Menschen kénnen sich mit Sport identifizieren, daher auch das grofe Interesse an
diesem Bereich. Seitens des Sports ist es nicht unbedingt notwendig, Medieninteresse
zu wecken, da dieses meist automatisch vorhanden ist. Wichtiger ist es, dieses beste-
hende Interesse zu nutzen, auszuweiten und womaglich in eine erwunschte Richtung

zu lenken.

Emotionen: Menschen rezipieren Sport nicht rational, sondern meist sehr emotional.
Sie fiebern mit dem Lieblingsverein oder dem Sportler des eigenen Landes mit. Dabei
werden verschiedenste Emotionen wie Arger oder Freude durchlebt. Auch die Bericht-
erstattung von Sport ist in Medien stark emotionalisiert. Sowohl positive als auch ne-

gative Ergebnisse werden teils Ubertrieben dargestellt.

Tagesaktualitdt: Je nach Saison liefern Sport-Clubs und Vereine fast taglich neue
sportliche Ergebnisse. Auch abseits der sportlichen Leistung gilt es, Hintergrundinfor-

mationen wie Verletzungen, Vertragsverlangerungen usw. an die Medien zu bringen.

Transparenz: Im Gegensatz zu vielen Unternehmen, wo grétenteils nur Pressespre-
cher und ausgewahlte Fihrungskrafte mit Medien in Kontakt kommen, haben Medien
im Sport viel mehr Ansprechpartner. Athleten, Trainer, Verbandsvorstande und Ma-
nagement sind im regelmafligen Kontakt mit Medienvertretern. Dies hat den groRRen
Vorteil, dass es die Informationstransparenz fiir Medien steigert. Alle Beteiligten mus-
sen daher gutim Umgang mit Medien geschult werden, um Widerspriche und negative
Auswirkungen zu vermeiden. Vor allem in diesem Punkt lasst sich erkennen, dass das
Image von Sponsoren teilweise auch stark vom Verhalten einzelner Athleten abhangig

ist.

2.2 Vermarktung von und mit Sport

Sport und Wirtschaft gehen Hand in Hand. Spatestens In den 80er und 90er Jahren erkannten
Fachleute die Wichtigkeit dieses Zusammenhangs und begannen, Sport professionell zu ver-
markten. Die Art und Weise, wie das zu dieser Zeit passierte, war noch nicht optimal auf die
Anforderungen des Sports abgestimmt. Heute weild man, dass Marketing von und mit Sport

eigenen Regeln folgen muss.* Sportmarketing verlangt heute langfristiges und konzeptionel-

%0 vgl. Freyer, 1991: S.4.
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les Handeln und darf sich nicht mehr lediglich an allgemeinen Marketinggrundlagen orientie-
ren.>' Im folgenden Unterkapitel wird der Fokus auf die Perspektive der Sportorganisationen
gelegt, dem sogenannten Marketing von Sport. Marketing mit Sport wird durch den Fokus auf

Sponsoring in den weiteren Kapiteln drei und vier im Detail vorgestellt und diskutiert.

2.2.1 Sportmarketing

In vielerlei Hinsicht wird Sportmarketing dem allgemeinen Marketing untergeordnet und hat
sich noch nicht vollstandig als eigene Form etabliert. Daher hat sich bis heute keine eindeutige
Begriffsdefinition fur Sportmarketing durchgesetzt. Nufer und Buhler haben sich verstarkt mit
der Begriffsdefinition von Sportmarketing beschaftigt und gliedern es in zwei verschiedene
Lager. In der Literatur wird demnach zwischen Marketing mit Sport und Marketing von Sport
unterschieden.®? Bekannte Vertreter des ersten Lagers sind Kaser und Oelkers. lhre Definition
wird Sport als Mittel zum Zweck verwendet, der jegliche Produkte vermarktet:

,Sport marketing means using sports to market products.“*

Shilbury, Quick und Wersterbeck haben andererseits eine Definition aufgestellt, die die Sicht
des Sportanbieters in den Fokus stellt (Marketing von Sport). Dabei ist Sport selbst das Pro-

dukt, welches durch verschiedenste Instrumente des Marketings vermarktet werden soll.

»~Sport marketing is a social and managerial process by which the sport manager seeks
to obtain what sporting organizations need and want through creating and exchanging

products and value with others.***

Zuletzt soll die Definition von Heerden angefuhrt werden, der in seiner Ansicht beide genann-
ten Lager zusammenfihrt. Er merkt zudem mit dieser Definition an, dass Sportmarketing auf
allgemeinem Marketing basiert, jedoch an die Spezifika des Sports angepasst sein muss, um

erfolgreich zu sein.

~Sport marketing is the specific application of theoretical marketing principles and pro-
gress to sport products and services; the marketing of non-sport and sport-related prod-
ucts and services through an association — such as a sponsorship — with sport; and the
marketing of sport bodies and codes, their personalities, their events, their activities,

their actions, their strategies and their image. B

¥ vgl. WeiR, 2013: S.197.

z Vgl. Nufer/Biihler, 2010: S.39.
Kaser/Oelkers, 2007: S.12.

2‘; Shilbury et al., 2009: S.15.
Heerden, 2001: S.93.
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2.2.1.1 Charakteristika im Sportmarketing

Sportmarketing wird, wie bereits erwahnt, falschlicherweise oft dem allgemeinen Marketing
zugeordnet. Nufer und Buhler merken drei wesentliche Besonderheiten des Sportmarketings
an, die es zu berlcksichtigen gilt. Erstens ist der Sportmarkt im Vergleich zum allgemeinen
Wirtschaftsmarkt kooperationsfahiger. Ein gewisses Mal} an Kooperation aller Konkurrenz ist
hingegen notig, um ein Produkt, in diesem Fall das Spiel oder den Wettkampf, erfolgreich zu
vermarkten. Auch ist eine Zusammenarbeit zwischen Sportvereinen besonders beliebt, wenn
sie versuchen, sich gegeniiber anderen Sportarten oder Ligen zu vermarkten. Zweitens unter-
scheidet sich das vermarktete Produkt selbst. Beim Sport spielen viele verschiede Faktoren
eine Rolle, die die schlussendliche Qualitdt des Produkts bestimmen. So sind nicht nur die
Athleten oder Teams am Endergebnis beteiligt, sondern vor allem auch die Fans. Sie tragen
mafigeblich zur Emotionalisierung des Sports beziehungsweise des Wettkampfes bei. Die Un-
gewissheit des Ausganges, die ein Sportevent immer mit sich bringt, ist eine nicht kalkulierbare
GroRe fur das Marketing. Unternehmen anderer Branchen kénnen hingegen die Qualitat ihrer
Produkte direkt beeinflussen und Qualitatsversprechen abliefern. Drittens hat der Sport eine
gréRere Spannweite bezlglich seiner Zielgruppe. Menschen sehen sich aus unterschiedlichs-
ten Grinden einen Wettkampf an. Fur die einen ist nur der Sieg der eigenen Mannschaft wich-
tig, fur die anderen ist hingegen ein spannender Spielverlauf bereits aufregend genug. Eine
dritte Gruppe ist lediglich wegen der guten Stimmung und des Ambientes bei Sportveranstal-
tungen dabei. Sportorganisationen mdchten bei den Veranstaltungen mdéglichst alle Zielgrup-
pen ansprechen. Dies ist jedoch nicht immer einfach, denn das Sportmarketing muss flexibel
auf die verschiedenen Zielgruppen reagieren. Sportkonsumenten unterscheiden sich dariber
hinaus erheblich von Konsumenten anderer Branchen. So wird in der englischen Literatur ein
FuRballfan als ,captive consumer’ bezeichnet. Diese Bezeichnung geht daraus hervor, dass
FuRballfans eine andere emotionale Bindung zu ihrem Lieblingsverein haben als beispiels-
weise zu ihrer bevorzugten Waschmittelmarke. Der Sport-Konsument hat teilweise keine reale
Kaufentscheidung zu tatigen, denn ein Fan wirde niemals dem Lieblingsclub den Rucken keh-
ren, obwohl die Eintrittskarten beim gegnerischen Club giinstiger sind. Captive consumer kon-

sumieren demnach lediglich Waren und Dienstleistungen von einer einzigen Quelle.*

Weil3 (2013) bringt noch weitere Unterscheidungsmerkmale von Sportsponsoring in Bezug auf
seine Rolle in der Gesellschaft zum Ausdruck. Diese gesellschaftlichen Unterschiede andern
teilweise die Rahmenbedingungen von Marketingaktionen, wie es in anderen Bereichen nicht

der Fall ware. Im Folgenden sind die Besonderheiten des Sports aufgelistet:

% vgl. Nufer/Biihler, 2010: S.40f.
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o Eigenwelt des Sports: Sport bildet nicht nur gesellschaftliche Verhaltnisse ab, son-
dern stellt auch eine Welt fir sich dar. Die spezifische Eigenweltlichkeit des Sports
erlaubt es, politische und 6konomische Rahmenbedingungen und Grenzen, in welchen

er stattfindet, zu durchbrechen.

o Konflikte zwischen Sportbediirfnissen und Umweltschutzinteressen: der Bau von
immer groReren Sportstatten sowie Outdoor-Sportarten wie unter anderem Skifahren,

Klettern, und Wandern kdnnen der Natur schadigen.

¢ Organisationsstruktur: Im Sportsektor gibt es eine Vielzahl verschiedener Anbieter,
welche unterschiedlich organisiert sind. Die haufigsten Erscheinungsformen sind das
Vereins- und Verbandswesen, kommerzielle Sportanbieter sowie staatliche und halb-

staatliche Sportinstitutionen.

o Probleme der Ehren- und Hauptamtlichkeit in den Sportvereinen und —verbéan-
den: Tatigkeitsbereiche und Zustandigkeiten sind durch diese Art der Organisation

meist schwer nachzuverfolgen bzw. einzuhalten.

e Struktur und Probleme des Trainerwesens®’

Das Sportmarketing-Modell von Nufer und Buhler (siehe Abb.1 S.14) stellt die beiden genann-
ten Formen des Sportmarketings unter Berucksichtigung der speziellen Charakteristika dar.
Auf der einen Seite fungieren Sportorganisationen in Form von Verbanden oder Clubs, aber
es gibt auch Athleten. Diese vermarkten den Sport selbst — in all seinen Auspragungen. Dies
umfasst Wettkdmpfe, Spiele und andere Veranstaltungen, aber auch die damit zusammen-
hangenden Hospitality Angebote, das Merchandising und die Ubertragungsrechte. Als Ziel-
gruppe werden einerseits aktive Teilnehmer, aber andererseits auch sportlich passive Zu-
schauer definiert. Auf der anderen Seite des Modells steht das Marketing mit Sport im Fokus.
Unternehmen machen sich den Sport, um sportfremde aber auch sportverwandte Produkte
oder Dienstleistungen zu vermarkten. Dies geschieht in erster Linie anhand von klassischer
Werbung (Testimonials, Produktpromotion bei Veranstaltungen), aber auch durch Sportspon-
soring. Die Zielgruppen werden bei Marketing mit Sport einerseits im B2C, jedoch auch im
B2B Bereich definiert. Die Zielgruppen beider Akteure, Gesponserter und Sponsor, Uber-

schneiden sich bis zu einem gewissen Teil.

¥ vgl. WeiR, 2013: S. 197.
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Neben den wirtschaftlichen Zielen, die durch die Vermarktung von und mit Sport erreicht wer-
den, stehen auch kommunikative Ziele im Mittelpunkt. Beide Lager, sowohl ob Sportorganisa-
tionen als auch Unternehmen, méchten durch die Vermarktung ihr Image pflegen und ihre
Bekanntheit steigern. Um diese Ziele zu erreichen, verlangt es professionelle Kommunikati-
onsarbeit, kurz: Sport-PR. Im folgenden Kapitel wird die Wichtigkeit von Public Relations er-

[&utert und in Verbindung mit Sportmarketing gebracht.

Abbildung 1: Modell des Sportmarketings

SPORTORGANISATIONEN .
Protagonisten ‘ UNTERNEHMEN
(Verbiinde, Clubs, Individuen)

= <

Produkte Sportprodukt Sportfremde und sportver-
(Waren und Dienstleistungen) wandte Produkte
S Kernprodukt N L]
i | (Spiel Veranstaltung, Wettkampf) | 3 D
= 3
% Produkterweiterungen g
(S (Hospitality, Merchandising, Rechte) | §
—
[ ] MARKETING MIT
Sportmarketingart SPORT
Werbung
P (genereller Sport als Instru-
MARKETING VON SPORT ment zur Produktpromotion)
Sportsponsoring
Assoziation mit bestimmten
Sportorganisationen zur Er-
reichung kommerzieller Ziele
Zielgruppe

Konsumenten

Quelle: Nufer/Blihler, 2011: S.42.
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2.2.2 Sport und PR

Athleten, Trainer und auch Sportverbande erzeugen oft ein genauso groltes Medieninteresse
und offentliche Aufmerksamkeit wie manche internationalen Spitzenpolitiker.38 Aus diesem
Grund ist es fiir den Sportbereich essenziell, ein Instrumentarium zu haben, dass sich rein auf
die Kommunikation nach innen und aufen konzentriert, kurz: Sport-PR. Die Relevanz der PR
fir den Sport, ihr Berufsfeld und vor allem die Forschung stehen noch am Anfang. Im Bereich
des Sports wurde grundsatzlich von einer marketingorientierten Denkweise ausgegangen und
Kommunikation als Marketinginstrument angesehen. Wichtig hervorzuheben ist jedoch, dass
sich Marketing mit der ,Vermarktung mit Sport“ beschéaftigt, die PR jedoch den Fokus auf die
,Vermarktung von Sport* legt.*® Von groRer Bedeutung sind Imagebildung und die Reputation
bei Mitgliedern, Athleten, Nachwuchs, Sponsoren und, zu einem bedeutenden Teil, den Fans.
Die Verantwortung liegt hierbei nicht alleine bei den offiziellen Presseverantwortlichen, son-
dern auch bei den jeweiligen Athleten. Im folgenden Kapitel soll die Rolle der Sport-PR, des

Sportmarketings und ihre jeweilige Verbindung naher erlautert werden.

2.2.2.1 Begriffsdefinition Sport-PR

Der Begriff der Sport-PR ist bis zum heutigen Forschungsstand sehr ungenau definiert. In der
Literatur findet man keine einheitliche bzw. standardisierte Definition von Sport-PR, meist wird
auf allgemeine PR-Definitionen verwiesen. Als Grundlage fir diese Arbeit gilt die PR-Definition

von Grunig und Hung (1984):

»Public relations is the management of communication between an organization and its

publics.“°

Sehr wohl wird der Begriff jedoch eingegrenzt und Charakteristika der Sport-PR angegeben.
Sport-PR wird in der Praxis grundsatzlich von organisationsinternen Abteilungen der Sportver-
bande oder Vereine gehandhabt. Auch in der Industrie fur Sportartikel und Sportsponsoren
wird Sport-PR in gewissem Malle betrieben. In diesen Fallen ist, wie bereits dargestellt wurde,
die Kommunikationsarbeit im Marketing angesiedelt. Nicht nur der Begriff ,Sport-PR* ist unklar
definiert, auch die Berufsbezeichnung ist durchwegs unterschiedlich. In der Sport-PR gibt es
Uber 20 verschiedene Bezeichnungen, unter anderen ,Kommunikationsdirektor®, ,Medienchef*

und ,Leiter Kommunikation und Medien®.*'

% vgl. Schaffrath, 2009b: S.7.
% vgl. Kaiser, 2012: S.501.
% Grundig / Hunt, 1984:S.6.
“1Vgl. Schaffrath, 2009b: S.8f.
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Das Arbeitsfeld dieser presseverantwortlichen Personen ist sehr breit. Bevor hierauf naher
eingegangen wird, missen jedoch die verschiedenen relevanten Teil6ffentlichkeiten der Sport-
PR definiert werden. Der Schwerpunkt der Sport-PR liegt laut Schaffrath (2009) im erfolgrei-

chen Kommunikationsmanagement zwischen den internen und den externen Teil6ffentlichkei-

ten.
Interne Teil6ffentlichkeiten Externe Teil6ffentlichkeiten
e Sportler e Medien
e Trainerstab e Fans
e Management e Publikum
e Vorstand e Sponsoren
e Medizinische Abteilung e Recht
e Merchandising-Abteilung o Politik
e Marketing-/Sponsoring-Abteilung o Wirtschaft

e Andere Vereine
e Eigener Verband

¢ Nat./int. Sportverbande

Die Vernachlassigung von nur einer dieser Teil6ffentlichkeiten kann schwerwiegende Folgen
fir Verein und Athleten haben. Werden beispielsweise Fans ignoriert und mit Arroganz behan-
delt, fallt ein grof3er Teil der mentalen Unterstitzung der Athleten weg, was die sportliche Leis-
tung schwerwiegend beeintrachtigen kdnnte (Bsp.: Auspfeifen am FuRballplatz). Werden
Sponsoren vernachlassigt, kdnnte die finanzielle Unterstitzung der Sportler wegfallen, was zu
einem frihzeitigen Karriereende bzw. zu finanziellen Schwierigkeiten fur die Vereine fuhren
kénnte. Demnach ist auch die reine Konzentration auf die Teil6ffentlichkeit der Medien nicht
férderlich.*? An dieser Stelle sei ein weiterer wichtiger Punkt und Charakteristikum der Sport-
PR anzufihren:

,Sportlicher Erfolg ist die Voraussetzung fiir 5konomischen Erfolg“*

Der Erfolg eines Athleten und seines Vereins ist die Grundlage fiir weitere Aktivitaten wie der
Offentlichkeitsarbeit. Ist dieser gegeben, arbeitet Sport-PR an éffentlichen Beziehungen, wel-

che den dkonomischen Erfolg stirken bzw. sichern.**

2 vgl. Schaffrath, 2009b: S.13.
3 Suchy, 2011: S.27.
“vgl. Suchy, 2011: S.27.
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2.2.2.2 Die vier Modelle der Public Relations nach Grunig und Hunt

Die PR hat die Aufgabe, fiir diese Offentlichkeit und Aufmerksamkeit zu sorgen und in Kontakt

mit den Zielgruppen zu treten. Grundlegend dabei ist der Interaktionsgrad der verschiedenen

Teil6ffentlichkeiten und wie sich dieser je nach Mallinahme unterscheidet. Grunig und Hunt

haben 1984 eine Klassifizierung entwickelt, die versucht, die PR in vier Modelle zu gliedern.

Sie unterscheiden sich hauptsachlich in ihrer Interaktion mit den Teil6ffentlichkeiten. Wie auch

bei anderen wissenschaftlichen Modellen weisen Gunig und Hunt darauf hin, dass diese Kon-

strukte nie die volle Realitat abbilden, jedoch Anhaltspunkte liefern, an welchen man sich ori-

entieren kann. Die Klassifizierung besteht aus ,Press Agentry/Publicity Model“, ,Public Infor-

mation Model“, ,Two-Way Asymmetric Model“ und , Two-Way Symmetric Model“.*®

Tabelle 1: Die vier Modelle der PR nach Grunig und Hunt

Characteristic Press Agen- | Public Infor- | Two-Way Two-Way Sym-
try/ Publicity mation Asymmetric metric
Purpose Propaganda Dissemination Scientific per- | Mutual under-
of information suasion standing
Nature of Com- | One-way; com- | One-way; truth | Two-way; im- | Two-way; balan-
munication plete truth not | important balanced ced effects
essential effects

Communication
Modell

Source 2> Rec.

Source 2 Rec.

Source 2 Rec.
< Feedback

Group 2> <Group

Nature of Rese-
arch

Little; ,counting
house*

Little; readabi-
lity, leadership

Formative; eva-
luative of attitu-
des

Formative; evalu-
ative of under-
standing

Leading Histori- | P.T Barnum vy Lee Edward L. Ber- | Bernays, educa-
cal Figures nays tors, professional
leaders
Where practiced | Sports, theatre, | Government, Competitive bu- | Regulated  busi-
today product promo- | nonprofit siness; agen- | ness agencies
tion associations, cies
business
Estimated Per-| 15% 50% 20% 15%

centage of Or-
ganizations
Practicing
day

To-

Quelle: Grunig/Hunt, 1984: S.22

5 vgl. Grunig/Hunt, 1984: S.21.
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Bevor auf die verschiedenen Modelle ndher eingegangen wird, muss angemerkt werden, dass
die Grenzen der verschiedenen Modelle flieRend sind, und Organisationen auch mehrere
gleichzeitig verwenden. Um verschiedene Ziele zu erreichen, ist auch ein Mix der vier unter-

schiedlichen Public Relations Modelle sinnvoll.*® Grunig und Hunt stellten dies klar:
LAlthough it will become obvious that we prefer the two-way symmetric model and will
stress that model (...), we recognize that there are organizations facing problems for

which the other models provide the best solutions.“’

Press Agentry/Publicity Model

Bei diesem Modell steht die Propaganda-Funktion im Mittelpunkt. Die verbreiteten Informatio-
nen sind des Ofteren verfalscht, unvollstandig und entsprechen nicht immer der Wabhrheit. Die
Beeinflussung der Offentlichkeit steht im Vordergrund. Kommunikation ist hier eine Einbahn-
stralRe. Es wird ein Fokus auf das Erzahlen und nicht auf das Zuhdéren gelegt. 1984 listeten

Grunig und Hunt Sportorganisationen, Theater und Produktwerbung als Beispiele.*?

Public Information Model

Das Public Information Modell hat zum Ziel, die Offentlichkeit mit Informationen ber die Or-
ganisation zu versorgen. Hierbei steht nicht die Beeinflussung direkt im Vordergrund, sondern
eine mdglichst objektive Darstellung &hnlich der eines Journalisten. Genau wie beim Agentry
Modell ist auch hier die Kommunikation nur einseitig. Vor allem Non-Profit Organisationen und

Behdrden arbeiteten in den spaten 90ern nach diesem Modell.*°

Two-Way Asymmetric Model

Dieses Modell hat genau wie der Press Agentry Ansatz die simple Beeinflussung der Offent-
lichkeit zum Ziel, jedoch berufen sich die Verantwortlichen hier auf wissenschaftliche Erkennt-
nisse der Verhaltensforschung. Anhand dieser soll die Einstellung gegentber einer Organisa-
tion positiv beeinflusst werden und Verhalten verstarken, das der Organisation zugutekommit.
Bei diesem Modell ist die Kommunikation wechselseitig. Die Organisation &ndert ihr Verhalten
jedoch nicht aufgrund des Feedbacks der Offentlichkeit. Die genannte wechselseitige Kom-
munikation ist demnach nur oberflachlich erkennbar. Public Relations- und Werbeagenturen

wiirden laut Grunig und Hunt diesem Modell folgen.*

5 vgl. Grunig/Hunt, 1984: S.43.
" Grunig/Hunt, 1984: S.43.

8 vgl. Grunig/Hunt, 1984: S.22ff.
“9vgl. ebd.
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Two-Way Symmetric Model

Ziel dieses Modells ist es, ein beiderseitiges Verstandnis zwischen Organisation und der Of-
fentlichkeit zu erreichen. Die verantwortlichen Personen dienen hierbei als Mediatoren. Es wird
auf kommunikationswissenschaftliche Erkenntnisse zuriickgegriffen und nicht auf die Verhal-
tenspsychologie. Auch hier ist die Kommunikation wechselseitig. Ein wesentlicher Unterschied
ist, dass bei diesem Modell ein Dialog zwischen Organisation und Offentlichkeit entsteht. Diese
Dialogorientierung flhrt im besten Fall dazu, dass beide Parteien ihre Einstellung und ihr Ver-
halten zum Besseren andern. In der Praxis ist dies jedoch selten der Fall. Als Erfolg kann
jedoch auch eine Kommunikation gesehen werden, die zum gegenseitigen Verstandnis bei-
tragt. Dieses Modell wird in groRen Unternehmen, welche behordlich reguliert sind, umgesetzt,

da sie eine gewisse soziale Verantwortung gegeniiber der Offentlichkeit haben.®’

Wie schon zuvor erwédhnt, ordneten Grunig und Hunt 1984 die Sportkommunikation dem
.Press Agentry/Publicity Model“ zu und behaupten somit, dass keine Interaktion mit den Teil6f-
fentlichkeiten stattfindet bzw. auch keine Notwendigkeit dafur vorhanden ist. Angemerkt wurde
aber, dass sich bereits zu diesem Zeitpunkt eine Entwicklung in Richtung Public Information
Model erkennen lieRe.** Dieses Modell hat auch heute im Bereich des Sponsoring noch seine
Gultigkeit. Es ist jedoch zu bedenken, dass sich die Art zu kommunizieren sich tber die Jahre
wesentlich entwickelt hat, und Sponsoring nicht mehr auf Bandenwerbung und Logos auf Tri-
kots reduziert werden kann und darf. Die Universitat Ostfalia fihrte eine Untersuchung zu
Sponsoringtrends im Jahr 2016 durch und kam unter anderem zum Ergebnis, dass 96,3 %
aller Sponsoren ihr Sponsoring mit anderen Kommunikationsinstrumenten vernetzten. Social
Media ist erstmals mit 65,2 % auf Platz vier vor klassischer Werbung.*® Dies zeigt einen Trend

zur Interaktion und Dialogorientierung mit den verschiedenen Teil6ffentlichkeiten.

Weitere Kritik wurde von L’Etang (2013) gedufert. Das veraltete Modell gibt keine klaren Kri-
terien ab, wann beim Two-Way Symmetric Model ein klarer Dialog vorliegt. Zudem war das
Model damals, als die PR hauptsachlich davon gepragt war, Neuigkeiten an die Medien zu
bringen und zu Uberzeugen, sehr realitatsfern. Heutzutage muss das Modell durch die Digita-
lisierung und die hohe Bedeutung von Social Media in einem neuen Kontext gesehen werden,
Dialog findet statt, jedoch nicht immer ausgehend vom Hauptkommunikator. L’Etang merkt an,
dass bestehende Modelle genau aus diesem Grund stets weiterentwickelt werden missen,

um flexibel zu bleiben und sich neuen Entwicklungen anzupassen.®

*Tvgl. Grunig/Hunt, 1984: S.25f.

2 vgl. ebd.

%3 vgl. Bagusat, 2017: S.20f. (20.11.17)
% vgl. L'Etang, 2013: S.8.
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2.3.1 Sport Marketing Public Relations (SMPR)

Sport Marketing Public Relations stellt ein relativ neues Konzept dar, das versucht, Sport Mar-
keting und PR im Sport besser miteinander zu verbinden. Im alltdglichen Sport-Business wird
in erster Linie Wert auf umsatzférdernde Marketingaktivitaten gelegt, da Sport und Wirtschaft
immer enger miteinander verschmelzen. Es ist jedoch zu betonen, dass Sport in all seinen
Formen und Facetten nicht in der gleichen Weise vermarktet oder beworben werden kann wie
andere Konsumguter, obwohl zeitgendssischer Sport in einem wettbewerbsorientierten Ge-
schéftsumfeld funktioniert. Die soziale Komponente des Sports wird des Ofteren vernachlas-
sigt, obwohl genau diese ein besonderes Merkmal des Sports darstellt. Menschen entwickeln
mit ihrem gewahlten Sport eine lebenslange Beziehung. Ob als passiver Unterstitzer oder
aktiver Teilnehmer, Individuen verbringen viel Zeit, Geld sowie emotionales Kapital und opfern
teilweise sogar andere Beziehungen im Streben nach ihren erwiinschten sportlichen Leistun-
gen. In Zeiten der Krise oder des wirtschaftlichen Abschwungs kénnen sportliche GroRveran-
staltungen, wie beispielsweise die Fulballweltmeisterschaft oder die Olympischen Spiele, Na-
tionen vereinigen und einen Wohlfuhlfaktor schaffen, der auerhalb des Sports selten erreicht
wird. Dies ist einer der vielen Griinde, warum die Vermarktung von Sport eher mit einer SMPR

als mit einer Sportmarketing-Einstellung in Angriff genommen werden muss.*

Die Vermarktung von und mit Sport orientiert sich an einem amerikanischen Sportmarketing
Modell, das in dieser stark kommerzialisierten Sportkultur begriindet ist. Dieses Modell wurde
von Sportorganisationen in Europa beziehungsweise weltweit ibernommen. Die fehlende Be-
riicksichtigung der sozialen Beziehungsebenen oder anderen Offentlichkeiten, abgesehen der
direkten Verbraucher, lag dieser Ansicht fern. In diesem Punkt unterscheidet sich SMPR
grundlegend von Sportmarketing. SMPR reprasentiert die potentiell kraftvolle Zusammenar-
beit aller Sportkommunikationspraktiken und schafft die Chance fur echte Beziehungskommu-
nikation in Form von Beziehungsgestaltung und -management, sowie Werbekommunikation.
Die Zusammenarbeit dieser Bereiche versucht, die einzigartigen Bedurfnisse der Sportorgani-
sation zu erfillen. SMPR basiert auf Beziehungen und Kommunikation., wogegen Sportmar-

keting auf Geldtransaktionen und Beférderungen basiert.*

2.3.1.1 Die Instrumente der SMPR
Die gesamte Bandbreite an bestehenden Sportkommunikationsinstrumenten und -techniken
kann verwendet werden, um gesetzte SMPR-Ziele zu erreichen. Der Schllssel zu einer erfolg-

reichen SMPR ist es jedoch, in der Lage zu sein, die gewiinschten Zielgruppen auf individuelle

% vgl. Hopwood et al., 2010: S.56f.
% vgl. ebd.
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Weise zu erreichen. Nur auf diese Weise wird die SMPR-Botschaft der Sportorganisation best-
moglich kommuniziert. Neue Kommunikationsmedien und -technologien schaffen standig
neue und verbesserte Mdaglichkeiten fur SMPR. Sportorganisationen erkennen zunehmend die
Wichtigkeit, interessante Inhalte mit Mehrwert fir SMPR-Zwecke bereitzustellen. Folgende

Kommunikationsinstrumente werden dabei in der SMPR am haufigsten verwendet:*’

e Media Relations e Lobbying

e Werbung e Sponsoring

e Publikationen o Eventmarketing

e Unternehmenskommunikation e Krisenmanagement

e Public Affairs e Forschung und Analyse

2.3.1.2 Der SMPR Rugby Ball

Abbildung 2: Der SMPR Rugby Ball

The external SMPR Environment

The internal SMPR Environment

Sport Sport Integrated . )
Marketing Marketing Sport Public Relations

Communicatio

Quelle: Vgl. Hopwood et al., 2010: S.58.

%7 vgl. Hopwood et al., 2010: S.56f.
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Der SMPR Rugby Ball stellt die Position von SMPR innerhalb der Sportorganisation dar. Das
Modell erkennt an, dass die Praktiken des Sportmarketings, der sportintegrierten Marketing-
kommunikation und der Sport-PR als eigenstandige funktionale Disziplinen funktionieren und
durchgefuhrt werden, immer in Abhangigkeit von Werbe- oder Kommunikationsproblemen. Die
optimale Synergie aller Praktiken ist das Ergebnis Sport Marketing Public Relations. Die Au-
Renkante des Rugbyballs symbolisiert die Grenze zwischen der Sportorganisation und ihren
Offentlichkeiten. Die interne SMPR-Umgebung umfasst alle internen Offentlichkeiten fir die
Organisation und ist der Ort, an dem die Sportkommunikationsfunktionen und -operationen
entstehen. Die externe SMPR-Umgebung umfasst alle externen 6ffentlichen Einrichtungen,
mit denen sich die Sportorganisation in langfristiger, gegenseitiger Beziehungsbildung in all

ihren vielfaltigen Formen engagieren méchte.*®

%8 vgl. Hopwood, 2010: S.57f.
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3. Sponsoring

3.1 Mazenatentum, Spendenwesen und Sponsoring

Das Férdern von Kultur- oder Sportereignissen geht auf eine lange Tradition zurtick. Der Be-
griff des Sponsoring ist heutzutage in der Alltagssprache angekommen und wird fir jegliche
FoérdermalRnahmen verwendet. ,Sponsored by....“, soll darauf hinweisen, dass eine Finanzie-
rung durch Dritte stattgefunden hat bzw. immer noch stattfindet. Ob es sich dabei um eine
Schenkung, Spende, Forderung mit Rechtsanspruch oder eben Sponsoring im engeren Sinne
handelt, ist durch diesen Ausdruck nicht geklart. Sponsoring muss daher klar von anderen
Arten der Férderung abgegrenzt werden. In der Literatur wird grundsatzlich im Laufe der Zeit
zwischen drei Formen der Unternehmensforderung unterschieden: Mazenatentum, Spenden-

wesen und Sponsoring.

Der Rémer Gaius Clinius Maecenas (70-8 v. Chr.), Berater des Kaisers Augustus, gilt als der
Begrunder der Forderung von Kunst und Kultur und unterstutzte zu seiner Zeit bedeutende
Dichter. Aus seinem Namen leitetet sich der Begriff Mdzenatentum ab, welches die Férderung
von Kultur und dem Gemeinwesen aus rein uneigenniitzigen Motiven bezeichnet.*® Demnach
verlangt ein Mazen fir seine Férderung keine Gegenleistung. Das Hauptmotiv fir diese Art
von Unterstitzung ist die Selbstverpflichtung der jeweiligen Person, der Stiftung oder eines
Unternehmens. Im Vordergrund stehen sportliche, kulturelle aber auch sozialpolitische Inte-
ressen.® Diese uneigenniitzigen Férderungsmotive definieren den ausschlaggebenden Un-
terschied zum Sponsoring, welches immer auf das Prinzip von Leistung und Gegenleistung
abzielt. Die Motive des Mazenatentums lassen sich jedoch auch kritisch hinterfragen. So wird
auch behauptet, dass es durchaus mdglich gewesen ist, dass Mazene nur aus Kunstliebe ihre
Mittel zur Verfugung gestellt haben, aber in weiterer Folge mit Sicherheit die Beeinflussung
von Fremdbildern und die Besserung des eigenen Images verfolgten. Im Allgemeinen ist der
Begriff bis heute jedoch positiv konnotiert. In einem klassischen Fall des Mazenatentums
wurde der Mazen die Foérderung auch vornehmen, wenn sein Name bzw. der Name des Un-
ternehmens nicht genannt wird und die Mittelgabe anonym bleibt. Es ist somit keine direkte
Medienwirkung vorhanden. Aus diesem Grund ist es auch zu heutiger Zeit, zumindest im
deutschsprachigen Raum, schwer, den finanziellen Umfang des unternehmerischen Mazena-
tentums festzustellen. In der Praxis wird diese Tatigkeit des Ofteren von Stiftungen tibernom-

men.®" Im Bereich des Sports ist das Mazenatentum heutzutage nicht mehr gangig. Ein Grund

%9 vgl. Bruhn, 2010: S.3.
80 v/gl. Hermanns/Marwitz, 2008: S.45.
1 vgl. Bruhn, 2010: S.4.
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daflr ist, dass die Investitionssummen im Spitzensport in den letzten Jahrzehnten erheblich
stiegen, und Einzelpersonen meist keinen relevanten Beitrag mehr leisten konnen. Daher ha-
ben die Wirtschaft und der Staat das Mazenatentum im Bereich des Sports als Geldgeber

abgeldst.®

Als eine Zwischenstufe vom Mazenatentum zum Sponsoring gilt das Spendenwesen bzw.
Corporate Giving. Unternehmen oder auch Individuen initiieren Spendenaktionen, um sich als
gesellschaftlich verantwortlich zu positionieren. Die Spende ist freiwillig und nicht vertraglich
gebunden, aus diesem Grund kann auch keine Gegenleistung eingefordert werden. In der
Praxis werden auf diese Weise meist Gesundheitseinrichtungen, Universitaten, Kultureinrich-
tungen oder auch Parteien unterstitzt. Der groe Vorteil des Spendenwesens fiir Individuen
und Unternehmen ist, dass die geleisteten finanziellen Unterstitzungen steuerlich absetzbar
sind. Eine direkte Gegenleistung ist auch bei dieser Form der Unternehmensférderung nicht
gegeben. Wie beim Mazenatentum ist auch bei dieser Form der Férderung kaum eine direkte

Medienwirkung festzustellen.®

Beide eben dargestellte Formen der Unternehmensférderung sind nicht mit Sponsoring
gleichzusetzen. Als erster Hauptunterschied kann eindeutig das Motiv der Férderung genannt
werden, welches beim Sponsoring lediglich auf den Eigennutzen abzielt und eine gewisse
Gegenleistung verlangt. Diese Gegenleistung aufiert sich meist durch eine erhéhte Medien-
prasenz des Unternehmens im Rahmen des gesponserten Ereignisses oder der gesponserten
Person.®* Bevor im Detail auf Sponsoring und dessen Definition eingegangen wird, zeigt die
folgende Tabelle die Hauptunterschiede zwischen den drei Formen der Unternehmensférde-

rung im Uberblick.

62 vgl. Roth, 1990: S.30.
% vgl. Bruhn, 2010: S.4.
& vgl. ebd.
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Tabelle 2: Formen der Unternehmensférderung

Mazenatentum Spendenwesen Sponsoring
Privatpersonen/Stif- | Privatpersonen/Un-
Art des Geldgebers Unternehmen
tungen ternehmen

Motive der Forde-

AusschlieRlich For-

dermotive (altruis-

Fordermotiv domi-

nant, eventuell Steu-

Fordermotiv und Erreichung

von Kommunikationszielen

rung _ ervorteile (Gemein- _
tisch) (Eigennutz)
nutz)
Zusammenarbeit | Teilweise (Uber For- s Ja (Durchfuhrung von
ein
mit Geférderten derbereiche) Sponsorships)
Medienwirkung Nein Kaum Ja
Einsatz im Bereich
Sehr selten Selten Dominant
von Sport
Einsatz im Bereich
Dominant Haufig Haufig
von Kultur
Einsatz im sozia-
len/6kologischen Haufig Dominant Eher selten
Bereich
Einsatz im Medien-
Nicht existent Nicht existent Dominant

bereich

Entscheidungstra-
ger im Unterneh-

men

Unternehmer

Finanzwesen

Entscheidungstrager im

Unternehmen

Quelle: Bruhn, 2010: S.6.
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3.2 Definition von Sponsoring

In der Wissenschaft hat sich ein einheitliches Verstandnis gegenlber Sponsoring durchge-
setzt, trotzdem kann der Begriff nicht auf eine allgemein gultige Definition beschrankt werden.
Definitionen alterer Werke sind gréfitenteils sehr oberflachlich und bestatigen, dass das Feld
des Sponsoring zu dieser Zeit noch nicht ausreichend erforscht wurde. Als Beispiel dient die

Definition von Lies aus seinem Werk aus dem Jahr 1990:

~Sponsoring bezeichnet, Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von Unternehmen
an Einzelpersonen, Gruppen (Vereine, Teams etc.) oder Institutionen (Universitéten,
Museen etc.) zur Verfiigung zu stellen und dafiir die Rechte zur kommunikativen Nut-

zung des Gesponserten zu erhalten.“®®

Nachfolgende Definitionen, ab den 2000er Jahren, beginnen um einiges konkreter zu werden.
Grundsatzlich Iasst sich in der deutsch- und englischsprachigen Literatur zwischen enumera-
tiv-explikativen, phasen- und ereignisorientierten und vertragsorientierten Definitionen unter-
scheiden. In der deutschsprachigen Literatur wird im Zusammenhang mit Sponsoring Uber-
wiegend auf die ausfuhrliche Definition von Bruhn (2010) zurlickgegriffen. Sie dient als Beispiel
flr eine phasen- und ereignisorientierte Sponsoringdefinition und betont somit alle Aktivitaten

beginnend von der Sponsoring-Planung bis hin zur Sponsoring-Kontrolle. ®®

~Sponsoring bedeutet die

o Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sdmtlicher Aktivitéten,

e die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmittel, Dienstleistungen oder Know-how
durch Unternehmen und Institutionen

e zur Férderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kul-
tur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien

e unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des
Gesponserten verbunden sind,

e um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu

erreichen.”

Hermanns sieht in diesem Ansatz von Bruhn den Fordergedanken des Sponsors zu sehr im
Vordergrund. Dies sei im Hinblick auf die heutigen Entwicklungen des Sponsoring, vor allem

im Spitzensport, nicht mehr zutreffend. Unternehmen ginge es laut Hermanns in erster Linie

% vgl. Lies, 2008: S.547.
% vgl. Hermanns/Marwitz, 2008: S.43.
%7 Bruhn, 2010: S.18f.
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nicht mehr darum, Spitzenathleten zu férdern, sondern am positiven Image von Sportveran-
staltungen teilzuhaben und dieses im besten Falle auf das Unternehmen zu Ubertragen. Im
Breitensport hingegen hat auch die Férderabsicht bis zu einem gewissen Grad durchaus noch
seine Berechtigung, da nicht nur wirtschaftliche Hintergriinde im Fokus stehen. Hermanns de-
finiert Sponsoring aus einer verstarkten Sicht des Marketings und bezieht sich somit auf eine
enumerativ-explikative Stellung der Sponsoringdefinition. Auf die folgende Definition bezieht

sich die vorliegende Arbeit:

~Sponsoring ist aus der Sicht des Marketings gekennzeichnet als die

e Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Unterneh-
men, dem Sponsor,

e an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen oder eine Organisation bzw. In-
stitution aus dem gesellschaftlichen Umfeld des Unternehmens, dem Gesponser-
ten,

e gegen die Gewdhrung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von Personen
bzw. Organisationen und/oder Aktivitdten des Gesponserten,

e auf der Basis einer vertraglichen Vereinbarung.“®

Als letzter Ansatz werden der Vollstéandigkeit halber vertragsorientierte Sponsoringdefinitionen
vorgestellt. Diese lassen sich vor allem der alteren englischsprachigen Literatur entnehmen.
Beide angeflhrten Definitionen sind nicht im Original zuganglich und aus diesem Grund nach
Walzel und Schubert (2018) zitiert:

~Sponsorship is the provision of assistance, either financial or in kind, to an activity by

a commercial organization for the purpose of achieving commercial objectives“®

s[Sponsorship is] the provision of recources (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 corporate, marketing, or media objectives.“”°

% Hermanns, 2008: S.44.
% Meenaghan, 1983: S.9. Zit. nach Walzel/Schubert, 2018: S.45.
70 Sandler/Shani, 1989: S.10. Zit. nach Walzel/Schubert, 2018: S.45.
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Bei vertragsorientierten Definitionen von Sponsoring stehen vor allem die Leistungen, die zwi-
schen den Vertragsparteien ausgetauscht werden, und der daraus generierte Nutzen im Mit-
telpunkt. Vorteilhaft ist bei dieser Sichtweise, dass ein starkerer betriebswirtschaftlicher Nut-

zen betrachtet wird, und nicht vorrangig die kommunikative Perspektive Einzug findet.”"

Alle angeflhrten Definitionen haben die einseitige Perspektive aus Sicht des Sponsors bzw.
des Unternehmens gemein. Die Sicht des Gesponserten, der Sponsoring als Finanzierungs-
instrument nutzt, wird in der bis heute bestehenden Literatur ganzlich ausgeblendet und nicht

beriicksichtigt.”

3.3 Merkmale von Sponsoring

Bruhn arbeitete, in Anlehnung an die Erkenntnisse von Meenhagen und Shipley (1999) sechs
Merkmale des Sponsorings heraus, welche auf das gesamte Spektrum an Sponsoringaktivi-

taten zutreffen:

e Sponsoring basiert auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung. Demnach er-
wartet sich der Sponsor fir den Einsatz seiner Fordermittel eine gewisse Gegenleis-
tung vom Gesponserten. Diese Gegenleistung kann auf unterschiedlichste Weise um-
gesetzt werden. Die gangigste Form ist die werbewirksame Verwendung des Marken-
bzw. Firmennamens des Sponsors, aber auch die kommunikative Nutzung des

Sponsorships im Rahmen seiner Public Relations.

e Sponsoring beinhaltet einen Férdergedanken. Der Sponsor identifiziert sich auch in-
haltlich mit dem Gesponserten und zeigt somit Unterstitzung gesellschaftlich wichtiger
Aktivitaten. Durch diesen Férderungscharakter kann das Unternehmen mehr Goodwiill
flr sich generieren als Uber herkdémmliche Mediawerbung. Inwiefern die Sponsoring-
aktivitdten das Image des Sponsors positiv beeinflussen, ist dariber hinaus davon ab-
hangig, inwieweit es offensichtlich ist, dass ein Unternehmen nur zum Eigenzweck

sponsert und den Fordergedanken ganzlich verdrangt.

e Sponsoring dient der Erreichung kommunikationspolitischer Ziele. Sponsoring dient fur
Unternehmen als Kommunikationsinstrument. Die kommunikativen Funktionen des
Sponsoring werden durch den Gesponserten direkt erbracht, tGber die Medien trans-

portiert und zugleich vom Sponsor selbst geschaffen.

"' Vgl. Walzel/Schubert, 2018: S.44.
2 vgl. ebd.
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e Sponsoring muss einen systematischen Planungs- und Entscheidungsprozess
durchlaufen. Bevor MaRnahmen in die Tat umgesetzt werden kénnen, verlangt strate-
gisches Sponsoring als Basis eine ausfihrliche Situationsanalyse und Zielformulie-
rung. Die Notwendigkeit eines systematischen Planungsprozesses gilt sowohl seitens

des Sponsors als auch des Gesponserten.

o Positiver Imagetransfer ist das Hauptziel der meisten Sponsoren. Anders als bei ,nor-
maler’ Werbung, wo der Imagetransfer sowohl von der Botschaft als auch vom Medium
unabhangig voneinander beeinflusst wird, sind beim Sponsoring Botschaft und Me-
dium untrennbar verbunden. In Studien fand man heraus, dass das Image eines

Sponsorships gréRtenteils von der Sponsoringerscheinungsform abhangt.”

e Schlussendlich ist Sponsoring ein Baustein der integrierten Kommunikation. Spon-
soring darf somit nie separat betrachtet, sondern muss immer in Kontext mit anderen
Kommunikations- und Marketinginstrumenten gesetzt werden. Eine eindeutige Ab-
grenzung zwischen den Teilbereichen vorzunehmen ist schier unmaéglich und kann le-

diglich ansatzweise erfolgen.

3.4 Arten von Sponsoring

Unternehmen haben die Mdglichkeit, in unterschiedliche Sponsoringformen zu investieren.
Eine einheitliche Klassifikation gibt es in der Literatur bis dato nicht. Die unten dargestellte
Einteilung orientiert sich in erster Linie an der Einteilung von Bruhn (2010) in Kultur-, Sozio-,
Umwelt-, Medien- und Sportsponsoring. Zusatzlich wird der Bereich des Bildungssponsoring
von Hermanns und Marwitz (2008) hinzugefugt und gemeinsam mit Sozio- und Umweltspon-
soring unter dem Sammelbegriff Public-Sponsoring erldutert. Die angefuhrten Zahlen des ak-
tuellen Sponsoringmarktes beruhen auf einer von Nielsen Sports durchgefiihrten Studie
(2018), die zum vierten Mal in Folge die Sponsoring-Trends in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz erhoben hat. Nach dieser Studie nimmt Sportsponsoring mit 99 % den ersten
Platz als beliebteste Art des Sponsoring ein, gefolgt von Kultursponsoring mit 54 %, Public-
Sponsoring mit 41 % und Mediensponsoring mit 25 %. Auf die oben genannten Sponsoring-

formen soll im folgenden Abschnitt ndher eingegangen werden.

73 Vgl. Huber/Matthes, 2007: S.2.
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3.4.1 Kultursponsoring

L,Kultursponsoring ist eine Form des kulturellen Engagements von Unternehmen, bei dem
durch die Unterstlitzung von Kiinstlern, kulturellen Gruppen, Institutionen oder Projekten u. a.
Wirkungen im Hinblick auf die Marketing- und Unternehmenskommunikation angestrebt wer-

den.“*

Unter Kultursponsoring versteht man die Férderung der bildenden und darstellenden Kinste,
Musik, Literatur, Filmkunst und Multimediakunst. Diese Kunstformen werden von Einzelperso-

nen, Gruppen von Kiinstlern oder Organisationen durchgefiihrt.”

Kultursponsoring war in der
Vergangenheit fir Unternehmen nicht von allzu groRRer Beliebtheit. Gemessen an Zuschussen,
die kulturelle Einrichtungen und Institutionen von der 6ffentlichen Hand erhielten, waren Spon-
soringaufwendungen im Vergleich gering.76 Durch die Etablierung namhafter Auszeichnungen
und Festivals in Kunst und Musik hat dieser Sponsoringbereich wieder an Bedeutung gewon-
nen, so stieg die Bedeutung von Festivals fir Sponsoren auf 58% was eine Steigerung um
10 %-Punkte im Vergleich zu 2016 bedeutet. Themen wie unter anderem Kunstausstellungen
und Museen (36 %), Rock-/Pop-Musik (35 %) und klassische Musik (24 %) verlieren deutlich
an Bedeutung. Das Schlusslicht bildet Literatur mit lediglich 11 %. Allgemein ist die Bedeutung
von Kultursponsoring fur Unternehmen in den letzten drei Jahren relativ konstant geblieben.
Von 2016 auf 2017 lasst sich ein minimaler Riickgang von 3 %-Punkten verzeichnen.”” Ohne
die Forderung von Unternehmen koénnten etliche kulturelle Veranstaltungen dieser Art nicht
mehr stattfinden. Durch Kirzungen von Férdergeldern der 6ffentlichen Hand ist anzunehmen,
dass Sponsoring im Bereich Kultur auch in Zukunft immer mehr an Bedeutung gewinnen

wird.”®

3.4.2 Public-Sponsoring (Sozio- und Umweltsponsoring, Bildungssponsoring)

»,S0zio- und Umweltsponsoring bedeutet die Verbesserung der Aufgabenerfiillung im sozialen
bzw. 6kologischen Bereich durch die Bereitstellung von Finanz-/Sachmitteln oder Dienstleis-
tungen durch Unternehmen, die damit auch (direkt oder indirekt) Wirkungen fiir ihre Unterneh-

menskultur und Marketing- sowie Unternehmenskommunikation anstreben.’®

" Bruhn, 2010: S.198.

75 Vgl. Hermanns/Marwitz, 2008: S.88f.
®vgl. ebd.: S.32.

"vgl. Nielsen Sports, 2018: S.11.

"8 vgl. Bruhn, 2010: S.32.

7 Bruhn, 2010: S.277.
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Zu Beginn kam dieser Art von Sponsoring nur eine unterstitzende Rolle als Finanzierungs-
quelle von nichtkommerziellen Organisationen zu. In den frihen 90er Jahren entdeckten im-
mer mehr Unternehmen die Chance, durch Sozio- und Umweltsponsoring gesellschaftliches
Verantwortungsbewusstsein zu vermitteln und daraus ihr Image positiv zu starken. Aufgrund
der immer intensiver werdenden Diskussionen uber den Klimawandel zeichnet sich ein Trend
ab, der verstarkt zum Umweltsponsoring tendiert. So konnte dieser Teilbereich, in Bezug auf
seinen Bedeutung fur Unternehmen, +14 %-Punkte im Vergleich zu 2016 verzeichnen und
liegt nun bei 42 %.%° Zukiinftige Entwicklungen sind dennoch sehr schwer einzuschatzen, da
eine starke Abhangigkeit zu Einflissen von Finanz- und Wirtschaftskrisen besteht.®' Her-
manns und Marwitz (2008) erganzen diese Sponsoringformen weiter mit Bildungssponsoring
und fassen alle Formen gemeinsam unter dem Sammelbegriff Public-Sponsoring zusammen.
Bildungssponsoring funktioniert auf allen Ebenen, begonnen bei Kindergarten, tiber Schulen,
Hochschulen, Weiterbildungseinrichtungen bis hin zu Universitaten. Im Public-Sponsoring
werden vor allem Hochschulen und die Wissenschaft von 64 % aller im DACH-Raum spon-
sernden Unternehmen unterstitzt. GroRRer Verlierer ist der Schulsektor. Hier sponsern nur 38%
der Unternehmen, was einen Rickgang von 10 %-Punkten bedeutet. Im Allgemeinen nimmt
die Bedeutung von Public-Sponsoring ab. So ist die Bedeutung dieses Sponsoring-Bereichs

von 46 % im Jahr 2016 auf 41 % im vergangenen Jahr 2017 gesunken.®

3.4.3 Mediensponsoring

L,Programmsponsoring ist die systematisch geplante Verbindung eines unternehmensspezifi-
schen Zeichens oder eines Marken- bzw. Produktnamens mit einer Sendung oder ihrer Pro-
motion in elektronischen Medien auf Basis einer Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder

Dienstleistungen an Sendeanstalten, um damit eigene Kommunikationsziele zu erreichen.®

Beim Mediensponsoring, das in der Literatur auch als Programmsponsoring bezeichnet wird,
geht es darum, bestimmte Sendungen im Radio oder Fernsehen als Unternehmen zu unter-
stitzen. Als Gegenleistung wird das Unternehmen im Vorfeld der Sendung anhand: ,Diese
Sendung wird Ihnen prasentiert von...“ oder auch im Anschluss: ,Diese Sendung wurde lhnen

“

prasentiert von....“ namentlich erwahnt. Vor allem fiir Markenartikel bietet diese Form von
Sponsoring einen erhéhten Mehrwert, da beispielsweise Uber das Fernsehen ein grof3es Pub-
likum erreicht wird und eine Erhéhung der Markenbekanntheit einfacher realisiert werden

kann. Bruhn sieht diese Art von Sponsoring an zweiter Stelle in der Beliebtheit gleich nach

8 vgl. Nielsen Sports, 2018: S.12.
8 vgl. Bruhn, 2010: S.33.

8 y/gl. Nielsen Sports, 2018: S.9.
% Bruhn, 2010: S.378.
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Sportsponsoring.®* Anhand einer aktuellen Studie kann diese Aussage jedoch nicht mehr be-
statigt werden. Mediensponsoring erfuhr durch die Fragmentierung von Medien und dem Be-
deutungsverlust klassischer Medien einen erheblichen Einbruch. So verlor Mediensponsoring
in den letzten drei Jahren 10 %-Punkte im Hinblick auf die Bedeutung dieser Sponsoringart fiir
Unternehmen. Weniger berraschend sind die Entwicklungen innerhalb der Sparte. Internet-
Sponsoring gewinnt demnach an Relevanz und steigt um 24 %-Punkte auf 89 %. Gleich da-
nach reihen sich TV-Sponsoring mit 75 % und Pay-TV-Sponsoring mit 48 % ein. Den gréfRten

Verlust verzeichnen traditionelle Printmedien mit 26 %-Prozentpunkten.®

3.4.4 Sportsponsoring

~Sportsponsoring ist eine Form des sportlichen Engagements von Unternehmen, bei dem
durch die vertragliche vereinbarte Unterstiitzung von Einzelsportlern, Sportmannschaften,
Vereinen, Sportstétten, (sportiibergreifenden) Verbédnden, Organisationen oder Sportveran-
staltungen Wirkungen im Hinblick auf die (interne und externe) Marketing- und Unternehmens-

kommunikation erzielt werden. ©°

Bei Sportsponsoring handelt es sich um die dominierende Sponsoringform von Unternehmen.
Fast jedes Unternehmen (99 %), das Sponsoring betreibt, betreibt laut der vorliegenden Studie
von Nielsen Sports Sportsponsoring. Die beliebteste Sportart ist, wie auch in den Jahren zuvor,
FuR3ball mit 63 %. Tennis erlangt im Moment mit einem Anteil von 20 %-Prozentpunkten an
Bedeutung im Sportsponsoring.?” Da der Fokus dieser Arbeit auf den Bereich des Sportspon-
sorings liegt, wird dieser Art von Sponsoring ein eigenes Kapitel gewidmet. Das Kapitel 4.
~Sportsponsoring“ geht genauer auf die Definition, Merkmale und Erscheinungsformen dieser

Sponsoringgattung ein.

3.4. Erscheinungsformen im Sponsoring

Die oben genannten verschiedenen Arten des Sponsorings stellen die einzige Form der Kate-
gorisierung des Sponsoring dar. In der Literatur Iasst sich Sponsoring auf viele verschiedene
Arten klassifizieren. Im folgenden Abschnitt wird auf die Einteilung von Bruhn (2010) einge-
gangen, der eine Sponsoringklassifikation sowohl aus Sicht des Gesponserten als auch aus

der Sicht des Sponsors vornimmt.

8 vgl. ebd: S.33.

% vgl. Nielsen Sports, 2018: S.9f.
% Bruhn, 2010: S.80.

8 vgl. Nielsen Sports, 2018: S.9.
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3.4.1 Sponsoringformen aus Sicht des Sponsors

Blickt man auf Sponsoring aus der Sicht des Sponsors, ergeben sich sechs Kriterien, in die
das Sponsoringengagement einzugliedern und zu klassifizieren ist. So sind in erster Linie die
Art des Sponsors, die Anzahl der Sponsoren, die Art der Sponsoringleistung, der Initiator, die

Vielfalt des Sponsorings und schlussendlich die Art der Nutzung zu beriicksichtigen.®®

Art des Sponsors

Die meisten Unternehmen sponsern Veranstaltungen oder Personen, ohne einen tatsachli-
chen Bezug zur Sache, beispielsweise zum Sport oder zur Kultur, zu haben. Sponsoring wird
in diesem Fall als reines Kommunikationsinstrument der integrierten Unternehmenskommuni-
kation verwendet, um Produkte oder Dienstleistungen gezielt zu vermarkten. Im Gegensatz
dazu gibt es jedoch auch Unternehmen, die ein unmittelbares und leistungsspezifisches Inte-
resse an der Durchfiihrung des Sponsoring verfolgen. Daher unterscheidet man zwischen drei
Arten des Sponsors: Leistungssponsoren haben ein leistungsspezifisches Interesse am
Sponsoring, da ihr Produkt oder die Dienstleistung in direktem Zusammenhang mit dem Ge-
sponserten steht. Als Beispiel sind Hersteller von Sportgeraten im Sportsponsoring, Hersteller
von Musikinstrumenten im kulturellen Sektor oder Logistikunternehmen, die ihre Leistung zur
Verfligung stellen, zu nennen. Bei Unternehmen als Sponsoren besteht kein direkter Bezug
zum Gesponserten. Sponsoring dient als Kommunikationsinstrument und als Chance, das ei-
gene Leistungsprogramm positiv zu beeinflussen. Beispielgebend dafiir sind Banken, Versi-
cherungen oder Brauereien. Zuletzt kdnnen auch Stiftungen als Sponsoren fungieren. Bei
dieser Art von Sponsor unterscheidet man zwischen unternehmenseigenen Stiftungen (Bsp.:
Robert-Bosch-Stiftung) und unternehmensfremden Stiftungen, die dem ausschliellichen

Zweck dienen finanziell zu férdern (Bsp.: Osterreichische Sporthilfe). *

Anzahl der Sponsoren

Bei einem Sponsoringengagement unterscheidet man zwischen einem Exklusiv-Sponsoring
oder einem Co-Sponsoring. Bei einem Exklusiv-Sponsoring Ubernimmt ein einziges Unter-
nehmen den gesamten Sponsoringetat. Meist sind diese Veranstaltungen in den Elite-Sport-
arten wie Tennis oder Golf zu beobachten, und die Veranstaltung tragt den Namen des Unter-
nehmens im Titel. Im Gegensatz dazu steht das Co-Sponsoring: Hier beteiligen sich mehrere
Unternehmen an dem Sponsorship, meist mit Konkurrenzklausel. Diese gewahrleistet, dass

nur ein Unternehmen der jeweiligen Branche als Sponsor fungieren kann. Die Konkurrenz-

8 v/gl. Bruhn, 2010: S.20.
8 vgl. ebd.: S.20f.

33



klausel ist jedoch nicht immer vorhanden. Sportveranstaltungen wie FuRball oder der Motor-
sport verlangen nach mehreren Sponsoren, da die Finanzierung dieser Wettkdmpfe sehr kos-

tenintensiv ist.*

Art der Sponsorenleistung

Ein Sponsor kann den Gesponserten auf unterschiedlichste Art unterstitzen. Zum einen kann
der Sponsor Geld in Form eines bestimmten Sponsoringbetrags zur Verfugung stellen. Zah-
lungen kénnen entweder einmalig oder laufend erfolgen. Diese Art zu sponsern ist die am
haufigsten gewahlte. Weiters kann ein Unternehmen Sachmittel wie Autos, Sportgerate oder
Verpflegung zur Verfigung stellen. Letzteres gibt die Mdglichkeit, den Gesponserten anhand
von Dienstleistungen oder Know-how zu unterstitzen. So kdnnen administrative Tatigkeiten

iibernommen oder Mitarbeiter fiir einen bestimmten Zeitraum zur Verfiigung gestellt werden.*’

Initiator des Sponsoring

Sponsoringengagements kénnen eigeninitiiert aber auch fremdinitiiert sein. Eigeninitiiertes
Sponsoring wird unternehmensintern entwickelt und durchgefiihrt. Hierbei werden beispiels-
weise eigene Wettbewerbe oder Veranstaltungen organisiert und aufgebaut. Fremdinitiierte
Sponsorings zeichnen sich dadurch aus, dass sich Sponsoren an externen Sponsorships von
Vereinen, Organisationen oder Personen beteiligen. Je mehr Sponsoren in einem Etat auftre-

ten, desto weniger interessant wird es grundséatzlich fir ein Unternehmen.®

Vielfalt des Sponsoring

Unternehmen legen den Fokus ihres Sponsoringengagements in unterschiedlicher Vielfalt
aus. Unternehmen, die konzentriertes Sponsoring betreiben, fokussieren einen bestimmten
Sponsoringbereich wie beispielsweise Sport oder Kultur. Innerhalb dieses Bereichs sind je-
doch auch mehrere Sponsorings moéglich. Engagiert sich ein Unternehmen in mehreren unter-

schiedlichen Bereichen, spricht man von einem differenzierten Sponsoring.®

Art der Nutzung

Sponsoring kann fiir ein Unternehmen auf unterschiedliche Arten genutzt werden. Grundsatz-
lich unterscheidet man zwischen isoliertem und integriertem Sponsoring. Beim isolierten
Sponsoringansatz wird Sponsoring als Instrument eingesetzt, ohne es mit unternehmensinter-

nen Kommunikationsinstrumenten zu vernetzen. Im Gegensatz dazu zielt das integrierte

% vgl. Bruhn, 2010: S.21.
Tvgl. ebd.: S.22.

2 ygl. ebd.

% vgl. ebd.: S.23.
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Sponsoring darauf ab, eng mit anderen Kommunikationsinstrumenten verbunden zu werden,

um ein einheitliches Erscheinungsbild des Unternehmens zu gewahrleisten.®

3.4.2 Sponsoringformen aus Sicht des Gesponserten

Auch aus Sicht des Gesponserten lasst sich Sponsoring nach verschiedensten Kriterien klas-
sifizieren. Grundlegend unterscheidet man zwischen folgenden: Art der gesponserten Indivi-
duen oder Gruppen, Leistungsklasse des Gesponserten, Art der gesponserten Organisation,

Art der gesponserten Veranstaltung und der Art der Gegenleistung des Gesponserten.®

Art der gesponserten Individuen oder Gruppen

Die Art der gesponserten Individuen oder Gruppen lasst sich in drei Grundtypen unterschei-
den. An erster Stelle benétigen professionelle Personen oder Gruppen eine Art von Spon-
soring. Sie zeichnen sich dadurch aus, dass sie ihren Lebensunterhalt durch ihre Aktivitat in
Sport oder Kultur verdienen und diese als Beruf ansehen. Im Mittelfeld bewegen sich halb-
professionelle Personen oder Gruppen, die nur einen Teil ihres Einkommens Uber ihre sport-
liche oder kiinstlerische Aktivitat beziehen und sich durch Sponsoring mehr Freiraum fur diese
Aktivitat schaffen. Schlussendlich bendtigen auch Personen oder Gruppen auf Amateurlevel
Einnahmen durch Sponsoring, um etwaige Ausgaben abdecken zu kénnen. Ein Beispiel ware

etwa eine Amateur-Schauspielgruppe.®

Leistungsklasse des Gesponserten

Die Leistungsklasse steht in enger Verbindung zu dem gerade angefihrten Professionalisie-
rungsgrad des Gesponserten. Vor allem im Sport- oder Kulturbereich unterscheidet man zwi-
schen einer Leistungs- und Breitenebene. Die Breitenebene umfasst alle Menschen, die in
ihrer Freizeit und im Alltag sportlichen, sozialen oder kulturellen Aktivitdten nachgehen. Auf
der Leistungsebene befinden sich Menschen, die mit ihrer Aktivitat an Wettbewerben oder
Auftritten teilnehmen. Uber der Leistungsebene steht im weiteren die Spitzenebene. Sie um-
fasst Menschen, die in ihrer Aktivitat Spitzenleistungen erbringen und somit national und inter-

national konkurrenzfahig sind.”’

Art der gesponserten Organisation

In vielen Fallen GUbernehmen die gesponserten Organisationen selbst die Koordination von

Sponsoring. Es lasst sich zwischen vier unterschiedlichen Formen von Organisationen unter-

% vgl. Bruhn, 2010: S.21
% vgl. ebd.: S.24.
% vgl. ebd.: S.25.
7 vgl. ebd.: S.25f.
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scheiden: Verbanden, Vereinen, Stiftungen, sowie 6ffentlichen und gemeinnuitzigen Institutio-
nen. Verbande verfiigen Uber die Legitimation zur Durchfihrung von nationalen und interna-
tionalen Veranstaltungen und bestehen oftmals aus einer Vielzahl von Vereinen. Vereine sind
Uberwiegend nach dem Prinzip der Gemeinnuitzigkeit organisiert und sind auf externe Finanz-
geber angewiesen. Sie erfiillen sportliche, kulturelle und soziale Aufgaben. Stiftungen unter-
stitzen ein bestimmtes Aufgabengebiet. Sie sind vor allem in den Bereichen Bildung und Wis-
senschaft Ublich. Offentliche und gemeinniitzige Institutionen erfiillen 6ffentliche Auftrage

und werden zum groften Teil durch staatliche Gelder finanziert.

Art der gesponserten Veranstaltung

Veranstalter oder Ausrichter der verschiedensten Formen von Ereignissen sind dafur verant-
wortlich, Sponsoren zur Finanzierung zu akquirieren. In der Praxis unterscheidet man zwi-
schen unterschiedlichen Arten von Veranstaltungen, die sich hauptsachlich durch ihren Initia-
tor unterscheiden. Offizielle Veranstaltungen kdnnen nationale und internationale Ereignisse
umfassen, die von offiziellen Organisatoren durchgeflhrt werden (zB Salzburger Festspiele).
Inoffizielle Veranstaltungen sind Wettbewerbe oder Ereignisse, die von nicht-offiziellen In-
stitutionen wie Medienanbietern oder Privatveranstaltern durchgefihrt werden. Dies ist beson-
ders oft bei Kultur- und Kunstprogrammen der Fall. An letzter Stelle stehen selbstkreierte
Projekte des Sponsors. Darunter fallen die unterschiedlichsten ausgeschriebenen Wettbe-
werbe im Bereich des Sports, der Kunst oder der Umwelt. Auch Forschungsprojekte werden

oft auf diese Art und Weise durchgefiihrt.%

Art der Gegenleistung des Gesponserten

Die Gegenleistungen, die ein Gesponserter seinem Sponsor bieten kann, sind vielfaltig und
kénnen grundsatzlich in drei Kategorien eingeteilt werden. So sind Gegenleistungen in Form
von Werbung wahrend der Veranstaltung, Nutzung von Pradikaten in der Marketing- und Un-
ternehmenskommunikation und dem Einsatz der Gesponserten in der Marketing- und Unter-
nehmenskommunikation méglich. Bei der Werbung wéahrend einer Veranstaltung Iasst sich
zudem zwischen personenbezogener Werbung, das heilt gesponserte Personen tragen das
Logo ihrer Sponsoren auf der Kleidung, und Werbung am Veranstaltungsort, unter anderem
anhand von Plakaten, Bandenwerbung oder Videos, unterscheiden. Auch die Nutzung von
Pradikaten in der Unternehmenskommunikation bietet unterschiedliche Mdglichkeiten.
Zum einen kdnnen offizielle Pradikate wie ,Offizieller Ausstatter der 6sterreichischen National-
mannschaft® fur die Unternehmenskommunikation verwendet werden oder anhand von Ti-
telsponsoring der Name des Unternehmens direkt im Titel der Veranstaltung erscheinen, wie

beispielsweise beim Wiener Tennisturnier ,Erste Bank Open®. Zuletzt besteht die Moglichkeit,

% vgl. Bruhn, 2010: S.27.
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Lizenzrechte an den Sponsor zu ubergeben, damit bestimmte Logos oder Embleme in der
Kommunikation genutzt werden dirfen. Als zudem haufig genutzte Méglichkeit der Gegenleis-
tung steht der Einsatz des Gesponserten fur die Marketing- und Unternehmenskommunikation
des Sponsors. Hierfir werden entweder Einzelpersonen, Gruppen oder Objekte eines Spon-
soringengagements in der Anzeigenwerbung, Mediawerbung, bei Verkaufsférderungsaktio-

nen oder weiteren PR-Aktivitaten verwendet.*®

3.5 Planungsprozess des Sponsoring

Jede Sponsoringentscheidung eines Unternehmens, unabhangig von der Sponsoringart und
den damit verfolgten Zielen, geht in der Literatur auf einen systematischen Planungs- und
Entscheidungsprozess zuriick.'® Dieser Prozess ist auf beiden Seiten, unabhangig davon, ob
Sponsoring als Kommunikations- oder Finanzierungsinstrument eingesetzt wird, die Voraus-
setzung fiir einen erfolgreichen Einsatz von Sponsoring.”" Die Managementansétze unter-
scheiden sich jedoch je nach Perspektive. Seitens des Gesponserten wird das Beschaffungs-
management als Basis herangezogen. Als Grundlage fiir Sponsoren dient der idealtypische
Prozess des Marketingmanagements. Ublicherweise orientieren sich Sponsoren hierbei an
den klassischen Phasen: Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle'®(siehe Abb.3, S.38).
Hermanns (2008) stellt dieser Planung zudem die Festschreibung von Sponsoring-Grundsat-
zen in einem Unternehmen voraus. Dadurch wird eine gewisse Kontinuitat der Sponsoringen-
gagements erreicht. Wie die Grundsatze ausgestaltet sind, hangt stark von den jeweiligen
Entscheidungstragern im Unternehmen ab. Hermanns gibt beispielsweise folgende mdégliche

Sponsoring-Grundsatze an:

¢ Unternehmensspezifisches Sponsoring-Verstandnis und die Rolle des Sponsoring im
Kommunikationsmix

¢ Organisatorische Regelungen wie Entscheidungswege und Verantwortlichkeiten

¢ Richtlinien betreffend das Sponsoringmanagement und die Eingliederung von Spon-
soring in die integrierte Unternehmenskommunikation

e Fokussierung bzw. Ausschluss von Sponsoringarten

 Richtlinien fiir das Verhalten mit den Gesponserten und Partnern'®

% vgl. Bruhn, 2010: S.28f.
190 y/gl1. Bruhn, 2010: S.45.
"% vgl. Hermanns/Marwitz: 2008: S. 167.
192 y/gl. Bruhn, 2010: S.46.
1% vgl. Hermanns/Marwitz, 2008: S.170.
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Abbildung 3: Planungsprozess des Sponsoring aus Unternehmenssicht
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Quelle: Bruhn, 2010: S.46

3.5.1 Analysephase des Sponsoring

Als Analysephase wird der erste Schritt des Planungsprozesses bezeichnet. Diese beginnt
grundsatzlich mit einer betriebswirtschaftlichen Situationsanalyse.'® Die Situationsanalyse
befasst sich mit der Beschaffung von relevanten Informationen und Daten sowie ihrer anschlie-
Renden Analyse und dient somit als Grundlage fur strategische Entscheidungen. Bei der Ana-
lyse werden nicht nur vorhergegangene Sponsoringaktivitdten, sondern vor allem die sponso-
ringrelevante und -spezifische Umwelt eines Unternehmens beleuchtet. Die zu untersuchen-
den Rahmenbedingungen lassen sich in Makroumwelt, Mikroumwelt und die unternehmens-
bezogene Analyse untergliedern. Bei der unternehmensbezogenen Analyse stehen die Unter-
nehmenskultur und -philosophie im Mittelpunkt. Auf Basis dieser Faktoren wird der passende
Sponsoringbereich ausgewahlt, sodass das Engagement als glaubwirdig erscheint. Ein wei-
terer wesentlicher Baustein sind zudem die vorhin angesprochenen Sponsoringgrundsatze
des Unternehmens. Die Mikroumwelt umfasst die Teilbereiche Mitarbeiter, Absatzmittler und -
helfer, Konkurrenz, Zielgruppen und die involvierten Sponsoringdienstleister bzw. Agenturen.
Im Fokus steht vor allem die Frage nach der Kommunikationswirkung durch den Einsatz von
Sponsoring. Zuletzt muss das Unternehmen seine Makroumwelt genauer analysieren. Physi-

sche, technische, soziokulturelle, politisch-rechtliche und 6konomische Komponenten haben

1% vgl. Sander, 2004: S.289.
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einen erheblichen Einfluss auf die richtige Entscheidung des Sponsoringengagements. Bei der
Analyse wird Ublicherweise auf Analysekonzepte aus dem Marketing zuriickgegriffen. Diese
Analysekonzepte missen jedoch immer an die besonderen Anforderungen des Sponsoring

adaptiert werden.'® Hermanns (2010) nennt beispielsweise:

¢ Ressourcenanalyse

e Konkurrentenanalyse

o Marktanalyse

¢ Umweltanalyse (Makro)

e Starken- und Schwachen-Analyse
¢ Chancen- und Risiken-Analyse

o und die auf die genannten Analysen aufbauende SWOT-Analyse'®

Werden generell komplexe Umweltsituationen betrachtet und sollen weitreichende Entschei-
dungen getroffen werden, wird aufbauend eine SWOT-Analyse durchgefiihrt. Die in der Praxis
am meisten eingesetzte Analyse besteht aus der Betrachtung von sponsoringrelevanten Star-
ken (Strengths), Schwachen (Weaknesses), Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats).
Anhand dieser integrativen Methodik werden die bisher gesammelten Daten der internen und
externen Analyse auf das Wesentliche zusammengefasst und komprimiert und danach Uber-
sichtlich dargestellt. Auf Basis der gesammelten Daten wird ein IST-Zustand erfasst. Von die-

sem wird ein SOLL-Zustand abgeleitet, welcher die zukiinftigen Sponsoringziele definiert."®”

In der Praxis wird die Situationsanalyse aufgrund von Zeitmangel und unzureichend zugang-
lichen Informationen meist nur sehr sporadisch durchgefuihrt bzw. vernachléssigt. Dennoch gilt
sie als Grundlage strategischer Planung und sollte vor jedem Sponsoringengagement einge-
setzt werden, um effizientere und effektivere Ergebnisse durch gezielte Sponsoringmalinah-

men zu generieren.'®

3.5.2 Planungsphase

Nach der Analyse der Rahmenbedingungen folgt die Planungsphase des Sponsoring. Hier
wird die richtungsweisende Sponsoringstrategie formuliert, mit der zukunftig konkrete Ziele
erreicht werden sollen. In einem ersten Schritt missen demnach die genauen Sponsoringziele

und die erwinschte Zielgruppe definiert werden.

"% vgl. Bruhn, 2010: S.47f und Hermanns/Marwitz, 2008: S.172f.
1% vgl. Hermanns/Marwitz, 2008: S.174.

197 y/gl. Bruhn, 2010: S.47.

198 y/gl. ebd.
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3.56.2.1 Ziele des Sponsoring

Jedes Unternehmen mdchte mit Sponsoring als Kommunikationsinstrument einerseits psycho-

logische Ziele, andererseits auch 6konomische Ziele verfolgen. Diese orientieren sich an den

Ubergeordneten Zielen der Marketing- und Unternehmenskommunikation des Sponsors und

kénnen je nach unternehmensspezifischer Ausgangssituation variieren.'®

Psychologische Ziele

Unter den psychologischen Zielen versteht man in erster Linie die Steigerung des Bekannt-

heitsgrades eines Unternehmens oder einer Marke sowie die Veranderung von Meinungen

und Einstellungen der Zielgruppe in Bezug auf das Image des Sponsors. Bruhn (2010) definiert

daraufhin drei psychologische Hauptziele, die Unternehmen mit Sponsoring als Kommunikati-

onsinstrument erreichen wollen:

Bekanntheitsgrad: Die Steigerung und Stabilisierung des Bekanntheitsgrades eines
Unternehmens stellt durchaus eines der wichtigsten Ziele im Einsatz von Sponsoring
dar. Vor allem eine hohe Medienprasenz, wie dies beispielsweise bei nationalen oder
sogar internationalen FernsehlUbertragungen der Fall ist, tragt zur Erreichung dieses

Ziels maRgeblich bei."°

Imageprofilierung: Ebenso wichtig wie die Steigerung des Bekanntheitsgrades ist die
Verbesserung und Stabilisierung des Images eines Unternehmens bzw. einer Marke.
Der Erreichung dieses Ziels liegt der Prozess des Imagetransfers zu Grunde. Durch
den gemeinsamen Auftritt von Sponsor und Gesponserten werden von der Zielgruppe
Assoziationen hergestellt und in beide Richtungen ubertragen. Vor allem die Verbes-
serung positiver Imagedimensionen wie Vertrauenswurdigkeit, Kompetenz und Exklu-
sivitat wird von den sponsernden Unternehmen angestrebt. Die Auswahl des richtigen
Sponsoringobjektes ist daher fiir den Erfolg einer Sponsoringmalinahme ausschlagge-

bend."

Kundenbindung und Zufriedenheit: Durch SponsoringmalRnahmen die Bindung mit
Kunden zu starken und ihre Zufriedenheit zu erhéhen, gewinnt seit den 1980er Jahren
immer weiter an Bedeutung. Sponsoring dient somit als wichtiges Instrument des Be-
ziehungsmanagements und -marketings. Vor allem Veranstaltungen werden dazu ver-
wendet, Kontakte mit Kunden, Partnern aber auch Medien zu pflegen. Weiters will ein

Unternehmen durch Sponsoring seinen Kunden vermitteln, dass es sich fir diverse

199 y/gl. Bruhn, 2010: S.50.
M0 yv/gl. ebd.
" vgl. ebd.: S.51.
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Freizeitaktivitaten interessiert und diese durch materielle oder finanzielle Mittel unter-

stiitzt."?

Hermanns und Marwitz (2008) erganzen diese Aufstellung noch um die Mitarbeitermotivation,

die auch in dieser Arbeit als Sponsoringziel Einzug finden soll.

e Mitarbeitermotivation: Durch den Einsatz von Sponsoring kénnen Mitarbeiter moti-
viert werden. Die Identifikation mit dem Unternehmen wird verstarkt und die Beziehung
wird verbessert, da Bereiche des allgemeinen Interesses unterstutzt werden. Zudem
werden Veranstaltungen, die mit Hilfe von Sponsoring organisiert werden, auch dafir
genutzt, Mitarbeiter als interne Gaste einzuladen, um ihnen ein besonderes Service zu
bieten. Diese getatigten Zusatzleistungen resultieren in weiterer Folge in verstarkter

Kundenorientierung und besserem Serviceverhalten der Mitarbeiter.'"?

Der Sponsoring Trend von Nielsen Sports, eine Studie, die 2017 durchgeflhrt wurde, bestatigt
die genannten Ziele auch in der Praxis. Entscheidungstrager im Sponsoring der DACH-Region
bestimmten ihre wichtigsten Ziele im Sponsoring: Am wichtigsten sind demnach Imageziele,
gefolgt von Bekanntheitszielen und der B2C-Kundenbindung. In der Schweiz kommt vor allem
der Mitarbeitermotivation eine erhebliche Rolle zu. In Osterreich ist im Vergleich zu den ande-

ren Landern die B2B-Kontaktpflege besonders wichtig. '™

"2 y/gl. Bruhn, 2010: S.51.
"3 vgl. Hermanns/Marwitz, 2008: S.194.
"4 vgl. Nielsen Sports, 2018: S.6.
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Abbildung 4: Ziele im Sponsoring

DACH
Imageziele

Bekanntheitsziele

B2C-Kundenbindung

Gesellschaftliche Verantwortung
B2B-Kontaktpflege

Erschliefung neuer Zielgruppen

Mittel- und langfristige Absatz-/Umsatzziele

Mitarbeitermotivation

Kontaktpflege bei Meinungsfiihrern,
Medienvertretern etc.

Direkte, unmittelbare Absatz-/Umsatzziele
Personalrekrutierung

ErschlieBung neuer Vertriebswege

Produkt-Marketing-Ziele (Lizenznutzung,
Produktentwicklung)

* Aufgrund der geringen Basis nur tendenzielle Aussagen moglich

Frage: Auf welche Ziele sind die Sponsoring-Malnahmen Ihrer Kunden im Sportbereich ausgerichtet? Bitte wahlen Sie die zutreffenden Zielsetzungen aus. / Auf welche Ziele sind die Sponsoring-
Malinahmen |hres Unternehmens im Sportbereich ausgerichtet? Bitte wahlen Sie die zutreffenden Zielsetzungen aus.

Basis: 264/213/16/35 Entscheidungstrager im Sp ing im DACH-Markt/Deutschland/Osterreich/Schweiz

Sponsor-Trend 2018

Quelle: Nielsen Sports, 2017: S.6.

Okonomische Ziele

Im Gegensatz zu den psychologischen Zielen, die sich sehr schwer quantitativ operationali-
sieren lassen, beinhalten 6konomische Ziele messbare monetéare wirtschaftliche Grofien.
Diese kénnen beispielsweise durch Gewinne, Umsatze oder Kosten ausgedriickt werden. Die
6konomischen Ziele, vor allem im Konsumguter- und Dienstleistungsbereich, lassen sich je-
doch nur durch die vorgelagerten psychologischen Ziele erreichen. So wird in erster Linie die
Kundenbindung und Neukundengewinnung verfolgt, auf welche auch die MalRnahmen der
Kontaktpflege bzw. des Beziehungsmanagements aufbauen. Weitere wichtige 6konomische

Ziele sind zudem die Umsatz- und Ertragssteigerung.’"®

3.56.2.2 Zielgruppe des Sponsoring
Die Bestimmung der Zielgruppe ist fir den effizienten und erfolgreichen Einsatz von Sponso-
ring Voraussetzung. Durch eine exakte Zielgruppenplanung kann das Sponsoring spezifisch

ausgewahlt und hinsichtlich der Einstellungen und Verhaltensweisen der Zielgruppe optimiert

"% vgl. Bruhn, 2010: S.52.
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werden. Entscheidend ist dabei die Betrachtung beider Sichtweisen, es muss sowohl die Ziel-
gruppe des Sponsors berlcksichtigt werden als auch die Zielgruppe des Gesponserten. Im

Regelfall iiberschneiden sich diese bis zu einem gewissen Grad.""®

Zielgruppe des Sponsors

Die Zielgruppe des Sponsors steht fir die Planung der KommunikationsmafRnahmen des
Sponsoring im Mittelpunkt. Mit Hilfe von Sponsoring lassen sich so Zielgruppen ansprechen,
die man Uber anderweitige Kommunikationswege nicht erreicht. Ein Unternehmen unterschei-

det zwischen einer Vielzahl von Zielgruppen, deren Kontakt es regelméaRig zu pflegen gilt:""’

e Konsumenten e Verbandsvertreter

e Handelspartner e Verbraucherorganisationen
o Kapitalgeber o Mitarbeiter

o Lieferanten ¢ Meinungsmultiplikatoren

o Politiker o Medienvertreter

Zielgruppe des Gesponserten

Der Gesponserte erreicht durch seine Aktivitaten eigene Zielgruppen, die auch fir den Sponsor
interessant sein konnen. Es ist daher von grundlegender Bedeutung, auch diese zu analysieren
und die MaRnahmen des Sponsoring darauf abzustimmen. Man kann zwischen folgenden Ziel-

gruppen des Gesponserten unterscheiden:''®

o Aktive Teilnehmer: Personen, die selbst sportlich, kulturell oder sozial tatig sind.
e Besucher: Personen, die passiv einer Veranstaltung beiwohnen.
¢ Mediennutzer: Diese Personen werden durch die Reichweite verschiedenster Medien er-

reicht.

Wie vorhin angesprochen missen beide Sichtweisen beriicksichtigt werden, um eine erfolgreiche
Sponsoringstrategie auslegen zu kénnen. Die fur den Sponsor relevanten Zielgruppen werden
nach quantitativen und qualitativen Kriterien beschrieben, um ein mdglichst genaues Bild der Per-
sonengruppe zu bekommen. Die Zielgruppenmerkmale werden nach demographischen (Alter, Ge-
schlecht, ...), soziobkonomischen (Einkommen, Beruf, Bildungsgrad, ...), psychologischen (Einstel-
lungen, Motive, Lebensstil, ...) und Verhaltenskriterien (Markenwahl, Kaufintensitat, Mediennut-

zung, ...) bestimmt.'"®

"6 y/gl. Bruhn, 2010: S.53.
"7 vgl. ebd.

"8 y/gl. ebd.: S.55.

"9 y/gl. Bruhn, 2010: S.54.
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3.5.2.3 Sponsoringstrategie

Nach der genauen Analyse des Umfeldes und der Bestimmung der Zielgruppen gilt es, die Spon-
soringstrategie festzulegen. Sie definiert den Weg zur Erreichung der zuvor gesetzten Ziele. In
einem ersten Schritt unterscheidet man zwischen der Grob- und der Feinauswahl des Sponsoring.
Die Grobauswahl bestimmt lediglich den konkreten Einstieg in eine ausgewahlte Sponsoringart.
Dabei kann sich ein Unternehmen auf einen strategischen Sponsoring-Mix, der sogenannten
Streuung, fokussieren (differenziertes Sponsoring), oder sich auch konzentriert auf nur eine aus-
gewdhlte Sponsoringart festlegen (konzentriertes Sponsoring).'?® Mit der Feinauswahl wird in ers-
ter Linie die Form der Férderung bestimmt. So wird entschieden, ob Einzelpersonen, Gruppen,
Projekte oder Veranstaltungen durch das Sponsoring unterstiitzt werden. Bei der Strategieentwick-
lung ist ausschlaggebend, dass diese mit der Kommunikationsstrategie des Unternehmens abge-

stimmt wird. Folgende Kommunikationsstrategien sind in der Praxis géngig:'*'

e Bekanntmachungsstrategie: Die Steigerung des Bekanntheitswertes eines Unterneh-
mens und dessen Produkten oder Dienstleistungen steht im Fokus.

¢ Informationsstrategie: Die Zielgruppe soll mit dieser Strategie von den Produkteigen-
schaften oder Serviceleistungen Uberzeugt werden.

o Imageprofilierungsstrategie: Es soll ein klares, positives Image mit dem Unternehmen
und dessen Leistungen verbunden werden.

o Konkurrenzabgrenzungsstrategie: Ziel ist es, sich anhand spezieller Nutzendimensionen
von den konkurrierenden Unternehmen abzugrenzen.

e ZielgruppenerschlieBungsstrategie: Hier steht die ErschlieBung von Neukunden im Mit-
telpunkt, welche durch eine spezielle Ansprache der Zielgruppe erreicht wird.

e Beziehungspflegestrategie: Die Pflege und Intensivierung bereits bestehender Kunden-

beziehungen wird mit dieser Strategie fokussiert.

Fir die weitere Entwicklung der Sponsoringstrategie ist eine inhaltliche Bestimmung der Schwer-

punkte notwendig. Dabei sind die verschiedenen Dimensionen eines Kommunikationssystems zu

bertcksichtigen. Anhand der folgenden Abbildung werden die Dimensionen veranschaulicht.'®

120 ygl. Hermanns / Marwitz, 2008: S.199.
"2 y/gl. Bruhn, 2010: S.57.
122 y/gl. ebd.
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Abbildung 5: Dimensionen der Sponsoringstrategie

Wer?

Sponsoring-

Sponsoring-
timing

zielgruppen

Sponsoring-
strategie

Sponsoring-
areal

Sponsoring-
botschaft

Sponsoring-
maBnahmen

Gesponserter

Quelle: Bruhn, 2010: S.58.

o Sponsoringsubjekt: Das Sponsoringsubjekt bezeichnet das Unternehmen, das Produkt
oder die Dienstleistung, die durch das Sponsoring gefordert wird. Das Bezugssubjekt stellt

den kommunikativen Mittelpunkt des Sponsoring dar.

¢ Sponsoringzielgruppen: Das Unternehmen bestimmt sowohl fiir das Sponsoring rele-

vante interne (Mitarbeiter) als auch externe (Kunden, Lieferanten, Partner, ...) Zielgruppe.
¢ Sponsoringbotschaft: Die Sponsoringbotschaft wird beispielsweise anhand eines Logos,
Slogans oder Namens festgelegt und im Rahmen des Sponsoring prasentiert. Die Botschaft

muss auf die Unternehmenskommunikation abgestimmt sein.

o Gesponserter: Bei der Auswahl des Gesponserten wird auf sachliche, persénliche und

zeitliche Dimensionen Wert gelegt.
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e SponsoringmaBnahmen: Ein wichtiger folgender Schritt ist die Auswahl der Sponsoring-
mafinahmen in Form von Werbetragern und Werbemittel, wie beispielsweise die Verteilung

von Produktproben oder der Versand von Einladungen an VIP-Gaste.

e Sponsoringareal: Es wird bestimmt, ob ein Sponsoringengagement in erster Linie regio-

nal, lokal, national oder international ausgelegt wird.

e Sponsoringtiming: Das Sponsoringtiming bestimmt einen festgesetzten Zeitrahmen, tber
den eine bestimmte SponsoringmafRnahme bzw. das gesamte Sponsoringengagement

stattfindet.'®®

3.5.3 Umsetzungsphase

Laut Bruhn (2010) werden in der Umsetzungsphase das Sponsoringbudget erstellt, die finale Aus-
wahl des Sponsorings getroffen und die EinzelmalRnahmen finalisiert. Hermanns und Marwitz
(2008) sehen diese Teilbereiche noch in der operativen Sponsoringplanung vor der Umsetzungs-
phase. In dieser Arbeit wird die Gliederung nach Bruhn dargestellt, da seine Fassung die aktuells-

ten Entwicklungen liefert.

Kalkulation des Sponsoringbudgets

In einem ersten Schritt wird die gesamte Héhe des Sponsoringbudgets festgelegt. Daflr werden
die gesamten anfallenden Kosten der unternehmerischen Sponsoringaktivitaten ermittelt. In einem
weiteren Schritt passiert die Budgetallokation. Das heif’t, das Budget wird in sachlicher und zeitli-
cher Hinsicht auf die verschiedenen Sponsoringengagements aufgeteilt. Die Kostenbestandteile
eines Sponsoringbudgets werden in finf Kostenbereiche unterteilt: Sponsoringbetrag, Aktions-
budget, Personalkosten, Kontroll- und Nachbereitungskosten und zu entrichtende Provisionen. Der
Sponsoringbeitrag umfasst alle Ausgaben betreffend die Sachzuwendungen oder die finanzielle
Unterstltzung, die der Gesponserte als Gegenleistung direkt erhalt. Das Aktionsbudget beinhal-
tet wiederum die finanziellen Aufwande zur Gestaltung der Sponsoringmallinahmen, wie beispiels-
weise das Aufbauen von Standen. Unter Personalkosten fallen alle Ausgaben, die fiir fremde
Mitarbeiter aufgewendet werden, um die SponsoringmalRnahmen durchzufihren. Auf die anschlie-
Rende Erfolgskontrolle des Sponsorings und der zusammenhangenden Nachbereitung entfallen
die sogenannten Kontroll- und Nachbereitungskosten, die jeder Sponsor schon im Voraus ein-
kalkulieren muss. Werden Beratungsleistungen von Sponsoringagenturen in Anspruch genom-

men, miissen zudem anfallende Provisionen in das Sponsoringbudget eingerechnet werden.'*

123 \/gl. Bruhn, 2010: S.58f.
124 y/gl. ebd.: S.60.
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Auswahl der Sponsorships

Anhand der aufgestellten Sponsoringgrundsatze eines Unternehmens, wird die Feinauswahl eines
Sponsorships bestimmt. Diese Auswahl orientiert sich an bestimmten Entscheidungskriterien. Als
besonders wichtig haben sich in der Praxis folgende Kriterien ergeben: Medienprasenz, Reich-
weite, Werbemdglichkeiten und Kosten.'® Hermanns und Marwitz (2008) definieren weiters fol-

gende Bewertungskriterien, die ein Sponsor fir eine Entscheidung heranzieht:

e Allgemeine Merkmale und Eigenschaften des Gesponserten (Seriositat, Auftreten, Profes-
sionalitat)

¢ Organisatorischer Rahmen des angebotenen Sponsorships (Ort, Zeitpunkt, Infrastruktur)

o Bekanntheitsgrad des Gesponserten oder der Veranstaltung bei der Zielgruppe des Unter-
nehmens

e Bisherige Erfahrungen mit Sponsoring

o Zeitliche Kooperationsbereitschaft des Gesponserten

e Berichterstattung in den Medien

¢ Umfang des Sponsorships (Full-, Haupt- oder Co-Sponsoring)

o Gegenleistungen des Gesponserten (Nutzungsrechte, Werberechte, Lizenzrechte)

o Madglichkeiten der Nutzung fir die Marketingkommunikation

o Kosten des Sponsors flr den Gesponserten

o Kosten fur kommunikative Nutzung

e Pflichten des Sponsors

o Eventuelle Risiken (Krankheitsfalle, Wetterabhangigkeit, Skandale, Absagen)

Die in dieser Arbeit schon des Ofteren erwéahnte Studie von Nielsen Sports ,Sponsor-Trend 2018*
hat sich auch mit der Frage der Entscheidungskriterien wichtiger Entscheidungstrager im Bereich
des Sponsoring in Deutschland, Osterreich und der Schweiz auseinandergesetzt. Laut der Studie
ist fir Unternehmen vor allem die emotionale Strahlkraft des Gesponserten und der damit zusam-
menhangende Zielgruppen-Fit von grofRer Bedeutung. Zudem wird auch auf die Exklusivitat eines
Sponsorings groRBer Wert gelegt.' Diese Auswertung unterstreicht zudem die Zielsetzungen von
Unternehmen, die sich vor allem auf Image- und Bekanntheitsziele fokussieren und Umsatzziele

hintenanstellen.

125 y/gl. Bruhn, 2010: S.61.
126 \/gl. Nielsen Sports, 2018: S.16.
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Abbildung 6: Entscheidungskriterien bei der Auswahl von Sponsorings

W Sehr wichtig Eher wichtig Weniger wichtig ™ Gar nicht wichtig B Keine Angabe/Weil nicht

Emotionale Strahlkraft des Gesponserten 6% A
Zielgruppen-Fit 9% H
Reichweite 9%
Maglichkeiten digitaler Aktivierung 8% A
Lieferung von attraktivem Content fiir digitale Kampagnen 10% 78
Exklusivitdt des Sponsorships 12% A
Markenstérke des Gesponserten 13% A
Passung zum gegebenen Sponsoringportfolio 16% 9
Nutzung digitaler Verbreitungswege des Gesponserten 20% A
Gutes Return on Invest 24%
Integrierbarkeit in PR-Strategien 19%
Aufgerdumtes Sponsorenportfolio 23% s 4 |

Personlicher Kontakt zum Gesponserten 27% [ 7% 2|

Attraktiver Tausender-Kontakt-Preis 29% O

Méglichkeit, den Fans Produkte/Dienstleistungen zu verkaufen 27% [ 13% 3|
B2B-Kontaktpotenzial 3%

Frage: Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Faktoren bei der Auswahl eines Sponsoningengagements? (Darstellung der Top-2-Bax Sehr wichig' + [Eher wichtig® auf der Skala Sehr wich
wichtig/W eniger wichtig/Gar nicht wichtig”)
Basis: 248 Entscheikdungstriger im Sponsoring im DACH-Markt | 203 Entscheidungstriger im Sponsorning in Deutschiand

Sponsor-Trend 2018

Quelle: Nielsen Sports (2017): S.16.

Entwicklung von EinzelmalRnahmen

Die Entwicklung von EinzelmalRnahmen in einem Sponsoring ist sowohl ein planerischer als auch
ein kreativer Prozess. Die Planung des Personals und weiterer organisatorischer Ressourcen ist
im Voraus essenziell, um das Sponsoring erfolgreich umsetzen zu kénnen. Der kreative Prozess
fokussiert die Nutzung neuer und ungewoéhnlicher kommunikativer Mittel und Wege, um mit Spon-
soring die Zielgruppe anzusprechen. Mehrere Studien belegen, dass der Einsatz von vielseitigen
EinzelmalRnahmen die Effizienz des Sponsoring positiv beeinflusst. Dennoch wird das Potenzial
der Vernetzung von Kommunikationsmafinahmen im Sponsoring von Unternehmen noch nicht voll
ausgeschopft. Die Auswahl der EinzelmafRnahmen hangt zudem von der GrélRe des Sponsorships
und den rechtlichen Méglichkeiten ab. In erster Linie wird die Entscheidung tber bestimmte MafR-
nahmen vom aufgestellten Sponsoringbudget abhéngig gemacht.'®” Auf gezielte EinzelmaRnah-
men im Sponsoring wird anhand des direkten Beispiels ,Sportsponsoring” in Kapitel 4 eingegan-

gen.

27 vgl. Bruhn, 2010: S.62.
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3.5.4 Kontrollphase

Als Ende des Planungsprozesses im Sponsoring steht die Kontrollphase. Mit der gezielten Kon-
trolle der Sponsoringmaflnahmen soll einerseits die erzielte kommunikative Wirkung, andererseits
auch die Kosten-Nutzen-Relation analysiert werden. Anhand der Ergebnisse werden die verschie-
denen Phasen fir zuklnftige Sponsorships angepasst und somit idealerweise bessere Ergebnisse
erzielt."® Lediglich 7 % aller Entscheidungstrager im Sponsoring in der DACH-Region verzichten
auf den Einsatz der Erfolgskontrolle. Fast ein Viertel der befragten Unternehmen und Agenturen
fihren die Kontrolle intern durch. Der Grofiteil Uberldsst die Evaluation fachkompetenten Markt-
und Meinungsforschungsinstituten oder externen Agenturen.129 Grundlegend wird zwischen drei
verschiedenen Formen der Kontrolle unterschieden: Prozesskontrollen, Effektivitatskontrollen und
Effizienzkontrollen. Die Prozesskontrolle beschaftigt sich mit der Analyse der Aktivitaten als Vor-
bereitung von SponsoringmalRnahmen. Dabei kommen Methoden wie Checklisten und Netzplane
zum Einsatz, um Ablaufprozesse zu optimieren.™ In dieser Arbeit wird jedoch lediglich auf die

Effektivitats- und Effizienzkontrolle naher eingegangen.

3.56.4.1 Effektivitdtskontrolle

Die Effektivitatskontrolle fokussiert die Kontrolle von Sponsoringwirkungen auf den Rezipienten.
Nach psychologischen und 6konomischen Kriterien werden bei der Messung Zusammenhange
zwischen dem gesetzten Stimulus und der erreichten Response erhoben, daraus ergibt sich der
Grad der realisierten Zielerreichung. Im Hinblick auf psychologische Zielwirkungen werden drei
Dimensionen evaluiert: Kognitive Reaktionen (Wissens- und Erinnerungswirkungen), affektive Re-
aktionen (Einstellungs- und Imagewirkungen) und konative Reaktionen (Verhaltensénderun-

gen)."®!

Neben diesen drei Wirkungsdimensionen wird zudem die Geltungsdauer der Wirkung erhoben.
Diese gilt es in zwei Zeithorizonte zu unterscheiden: Die momentane und die dauerhafte Sponso-
ringwirkung. Unter der momentanen Sponsoringwirkung versteht man kurzfristige Reaktionen,
wie beispielsweise die Aufmerksamkeit an der Leistung des Gesponserten. Langfristige Reaktio-
nen werden als eine dauerhafte Sponsoringwirkung bezeichnet und umfassen Imagewirkungen
oder auch Produktpréferenzen. Zur Messung dieser Wirkungen werden alle gangigen Methoden
der Marktforschung, wie beispielsweise die Befragung, Gruppengesprache, Recall- und Recogni-
tiontests angewandt. Zudem haben sich Messungsverfahren wie die Inhaltsanalyse, der Market

Contact Audit und die Wirkungsanalysen bewéhrt.'*?

128 \/gl. Bruhn, 2010: S.67.

129 y/gl. Nielsen Sports, 2018: S.17.
130 y/gl. Bruhn, 2010: S.67.

31v/gl. ebd.: S.67ff.

132 y/gl. ebd.
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3.5.4.2 Effizienzkontrolle

Bei der Effizienzkontrolle steht die 6konomische Bewertung der Sponsoringmafinahmen und der
Sponsoringmittel im Fokus. Zum 6konomischen Nutzen einer Sponsoringmaflinahme zahlt unter
anderem die Besucheranzahl, Einschaltquoten im Fernsehen und Reichweiten von Printmedien.
Dieser realisierte Nutzen wird den aufgewendeten Kosten schlussendlich gegenubergestellt. Bei
der Effizienzkontrolle kommen etliche Kontrollverfahren in Einsatz, unter anderem die Kosten-Nut-
zen-Analyse, die Kommunikationswertanalyse (KWA), der CommunicationControlCockpit (CCC),

das Value Based Communication Management (VBCoM) und die Prozesskostenrechnung.'*®

Diesen Verfahren, die dem operativen Sponsoringcontrolling zuzuschreiben sind, steht weiters das
strategische Sponsoringcontrolling zur Seite. Dieses befasst sich mit der Analyse und Optimierung
der Zielsetzung des Sponsors. Bei der Uberpriifung wird grundsétzlich von drei Untersuchungsge-

genstanden ausgegangen:'*

e Uberwachung der strategischen Positionierung: Hier wird das zentrale Ziel des Spon-
soringengagements festgelegt. Die Kontrolle der strategischen Positionierung ist kontinu-
ierlich zu Uberprifen und immer dann vorzunehmen, wenn sich das eigene Unternehmen
oder das Umfeld des Sponsorings so geandert hat, dass das urspriingliche Sponsoringen-

gagement als nicht mehr sinnvoll angesehen werden kdnnte.

e Uberpriifung der Planungspriamissen: Bei dieser Uberpriifung steht die Beobachtung
vieler Faktoren, die im direkten Zusammenhang mit dem Sponsoring stehen, im Mittelpunkt.
Beispiele hierfir sind: Verhalten der Zielgruppe, Entwicklung der Konkurrenz, Einsatz neuer

Kommunikationsinstrumente und die Reaktionen der Mitarbeiter.

e Priufung der Kompatibilitdt von Zielen, Strategien und MaBnahmen: Um der strategi-
schen Positionierung eines Sponsoring gerecht zu werden, ist es essenziell, die daraus
folgenden Ziele, Strategien und Mallnahmen auf ihre Kompatibilitat zu prifen. So wird ei-
nerseits die Kompatibilitdt der Einzelmalnahmen mit dem strategischen Konzept der Un-
ternehmens- und Marketingkommunikation gepruft. Andererseits aber auch die Kompatibi-
litdt zwischen den verschiedenen Sponsoringengagements eines Unternehmens. Diese

kénnten sich im schlechtesten Fall widersprechen und gegenseitig negativ beeinflussen.

133 y/gl. Bruhn, 2010: S.67ff.
34 vgl. ebd.: S.71f.
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In der Praxis legen die meisten Entscheidungstrager darauf Wert, Image- und Bekanntheitsziele
zu Uberprufen. Mit einem grof3en Rickstand werden an dritter Stelle mittel- und langfristige Absatz-

und Umsatzziele kontrolliert."®

3% \/gl. Nielsen Sports: 2018: S.18.

51



4. Sportsponsoring

Sportsponsoring zahlt zu den beliebtesten Kommunikationsinstrumenten von Unternehmen und ist
gemessen am Anteil des Investitionsvolumens die bedeutendste Sponsoringart. Vor allem der
hohe Stellenwert des Sports in der Gesellschaft macht dieses Feld fiir die Ansprache von Zielgrup-

pen sehr interessant.'®

4.1 Definition von Sportsponsoring

In der bestehenden Literatur gibt es unzahlige Versuche Sportsponsoring zu definieren. Groten-
teils werden jedoch lediglich allgemein gultige Definitionen von Sponsoring verwendet und nur mi-
nimal um das Wort ,Sportsponsoring“ ersetzt bzw. durch leichte sportrelevante Anpassungen er-
ganzt. Die besonderen Merkmale des Sportsponsoring, auf die in Kapitel 4.2 ndher eingegangen

wird, finden keinen Einzug." Als Beispiel wird folgend eine Definition von Roth (1990) angefiihrt:

L,Unter Sportsponsoring verstehen wir die Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Know-how
und organisatorischen Leistungen fiir Sportler, Sportvereine, Sportveranstaltungen mit dem
Ziel, eine wirtschaftlich relevante Gegenleistung zu erhalten.“’*

Eine Ausnahme stellt die Definition von Bruhn (2010) dar. Er ist mit seiner Begriffserklarung bereits

um einiges detaillierter:

~Sportsponsoring ist eine Form des sportlichen Engagements von Unternehmen, bei dem
durch die vertraglich vereinbarte Unterstlitzung von Einzelsportlern, Sportmannschaften,
Vereinen, Sportstétten, (sportiibergreifenden) Verbdnden, Organisationen oder Sportver-
anstaltungen Wirkungen im Hinblick auf die (interne und externe) Marketing- und Unterneh-
menskommunikation erzielt werden.“'*

Inwiefern sich Sportsponsoring von anderen Sponsoringarten unterscheidet, ist jedoch auch hier
nicht klar ersichtlich. Zudem stellen die bereits in Kapitel 3.2 angesprochenen Definitionsprobleme,
die den Férdergedanken im Sport in den Vordergrund stellen wirden, auch bei dieser Definition

einen Schwachpunkt dar."® Walzel und Schubert (2018) versuchen sich in einer erst kiirzlich er-

136 y/gl. Bruhn, 2010: S.80.

1;’5 Vgl. Walzel/Schubert, 2018: S.46.
Roth, 1990: S.44.

'39 Bruhn 2010: S.80.

0 vgl. Walzel/Schubert, 2018: S.46.
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schienenen Ausgabe von ,Sportsponsoring. Grundlagen. Konzeption und Wirkungen*® an einer um-
fassenden Definition von Sportsponsoring, die zahlreiche Aspekte beinhaltet. Aufgrund ihrer Kom-

plexitat soll die vorliegenden Arbeit sich auf diese Definition von Sportsponsoring stitzen:

~Sponsoring ist eine Partnerschaft zwischen Sponsor (Sponsoringgeber) und Gesponser-
ten (Sponsoringnehmer) zum beiderseitigen Vorteil auf Basis einer vertraglichen Vereinba-
rung. Charakteristisch ist hierbei das Prinzip von Leistung und Gegenleistung. Der
Sportsponsor strebt an, die besonderen, teilweise einzigartigen Werte und Eigenschaften
des Sports sowie das grol8e Interesse der Konsumenten am Sport fiir seine eigenen Mar-
keting- und Kommunikationsziele zu nutzen. Fiir den Gesponserten ist Sportsponsoring ein
wichtiges Beschaffungs- und Finanzierungsinstrument fiir das Erreichen sportlicher Ziele.“

4.2 Merkmale von Sportsponsoring

Sportsponsoring wird allgemein als die beliebteste und erfolgversprechendste Sponsoringart an-
gesehen. Warum genau der Sport als geeignetes und beliebtes Sponsoringinvestment gesehen

wird, liegt an folgenden charakteristischen Vorteilen: '

e Sportveranstaltungen und Sport an sich versetzen Menschen in eine emotional ange-
nehme Situation. Unternehmen kénnen ihre Zielgruppe in einer attraktiven und nicht-kom-
merziellen Atmosphare ansprechen, somit auch jene, die normalerweise eine ablehnende
Haltung gegeniber Werbung aufweisen. Bei Sponsoring sehen sie in erster Linie den Nut-

zen fur den Gesponserten und stellen nicht die Werbung an sich in den Vordergrund.

e Sport wird ein hoher und breiter Aufmerksamkeitswert zugeschrieben. Er geht tber ver-
schiedene Bevdlkerungsgruppen hinaus und weist beziglich bestimmter Sportereignisse
ein hohes Involvement auf. Daher eignet sich Sponsoring besonders gut fir die Kontakt-
qualitat der Marketing- und Unternehmenskommunikation. Botschaften werden mdglichst
effizient und effektiv durch den Multiplikatoreffekt der Medien an die Zielgruppen kommuni-

ziert.

e Sportereignisse liefern einem Sponsoringengagement vielfaltige Mdglichkeiten und sorgen
fir eine optimale zielgruppenspezifische Ausrichtung der Kommunikation. Durch die
verschiedensten Alternativen der Kommunikation, ist es in damit einfacher, sich von ande-

ren Wettbewerbern am Markt zu differenzieren.

"1 vgl. Bruhn, 2010: S.80. / Drees, 2003: S. 52.
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Anhand dieser Merkmale ist nochmals ersichtlich, dass der Fordergedanke, wie im Mazenatentum,
beim Sportsponsoring in erster Linie in Bezug auf Spitzensport, keinen Einzug findet. Die 6kono-
mischen Gesichtspunkte eines Sponsoringengagements stellen fiir die Unternehmen die wesent-

lichsten Griinde dar, dieses einzugehen.'*

4.3 Die Akteure im Sportsponsoring

Der Sport steht seit jeher, heute mehr als je zuvor, in einer gegenseitigen Abhangigkeit mit Medien
und Wirtschaft. Die involvierten Akteure im Sportsponsoring kénnen aus einer makro- und mikro-
O0konomischen Sichtweise vorgestellt werden. Das sogenannte ,Magische Dreieck®, welches vor
allem in der deutschsprachigen Literatur prasent ist, reprasentiert die makroékonomische Sicht-

weise.

Abbildung 7: Das ,,Magische Dreieck* des Sportsponsoring
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Quelle: Walzel/Schubert, 2018: S.26. in Anlehnung an Bruhn, 2010: S.16.

Das Dreieck besteht aus den drei Hauptakteuren: Sport, Wirtschaft und Medien. Im Zentrum des
Modells stehen die Zielgruppen aller Akteure. Ein Zuschauer ist somit nicht nur als Konsument
eines Sportwettbewerbs zu sehen, sondern auch als moéglicher Kunde des Sponsors und Rezipient
der Medien. Ziel aller Hauptakteure ist es, moglichst viele Personen von ihrem Angebot zu tber-
zeugen. Die Akteure tauschen untereinander verschiedenste Leistungen aus und stehen somit in
Abhangigkeit zueinander. Der Sport Ubergibt der Wirtschaft durch Vertrdge kommunikative Rechte
und verlangt im Gegenzug Sach-, Geld,- oder Dienstleistungen. Den Medien stellt der Sport Uber-

tragungsrechte zur Verfiigung und erhalt dafir einen gewissen Geldbetrag. Medien und Wirtschaft

142 y/gl. Bruhn, 2010: S.79.
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erganzen sich, indem Werbemdglichkeiten im Rahmen der Sportberichterstattung angeboten wer-
den. Auf diese Weise werden Ubertragungsrechte und Produktionskosten refinanziert. Nur wenn
das Zusammenspiel aller Hauptakteure funktioniert, kann das Potential von Sportsponsoring opti-

mal ausgeschopft werden.'*?

Die mikro6konomische Sichtweise fokussiert das Zusammenspiel von Sport und Wirtschaft. Dabei
steht die Beziehung zwischen Sponsor und Gesponserten im Vordergrund. Das Verhaltnis kann
als eine herkdmmliche Geschaftsbeziehung angesehen werden, die auf einem Sponsoringvertrag
basiert. Da das Management von Sportsponsoringbeziehungen in vielen Fallen ein dulerst kom-

plexes Thema darstellt, schalten sich Sponsoringagenturen dazwischen.*

Abbildung 8: Mikro6konomische Betrachtung einer singularen Sponsoringbeziehung
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Quelle: Walzel/Schubert, 2018: S.24.

Zwischen Gesponsertem und Agentur wird ein Vermarktungsvertrag abgeschlossen, dieser enthalt
den gesamten Umfang der zu vermarktenden Rechte. Das Honorar wird bei erfolgreicher Vermitt-
lung meist auf Basis eines fixen Betrags, auf einer Provisionsbasis (i.d.R. 10-15% der Sponso-
ringsumme) oder auf Basis einer vereinbarten Garantiesumme bestimmt. Das Leistungsportfolio
der Sponsoringagenturen ist vielseitig und deckt in den meisten Fallen den gesamten Sponsoring-
managementprozess ab. Roth stellte schon Anfang der 90er Jahre des 20. Jahrhunderts fest, dass
es einen Trend zu Full-Service (Sport-)Sponsoringagenturen gibt, diese jedoch nur auf die Vermitt-

lung zwischen Sportlern, Verbanden, Vereinen und Eventorganisationen spezialisiert sind. Was

%3 \/gl. Bruhn, 2010: S.80.
%4 vgl. Walzel/Schubert, 2018: S.22f.
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der Markt damals verlangte war eine zusatzliche Strategie- und Konzeptionsexpertise."® Heute,
wird dieser Anspruch erflllt, beispielsweise listet die Sportevent-Agentur E:motion auf ihrer Home-

page folgendes Leistungsportfolio auf:

LStrategisches Sponsoring als Marketingtool, Hospitality- und Incentive Packages, sowie
Corporate Events fiir Unternehmen sind ebenso wesentliche Kernaspekte unserer Arbeit,
wie die Kreation, Planung und Umsetzung von Eigenveranstaltungen. Weitere wichtige Ge-
schéftsfelder unseres Unternehmens sind das Management und die qualitdtsvolle Vermark-

tung internationaler Athleten.“'*°

Auch das aktuellste™’ Tatigkeitsprofil der WKO bestétigt, dass heutzutage vor allem Strategie und
Konzeption zu den Hauptaufgaben einer Agentur gehért. Grundlegend haben Sponsoringmallnah-
men die Zielsetzung den Bekanntheitsgrad, die Sympathie und das Image einer Person, Institution
oder eines Unternehmens zu steigern. Zudem sind Agenturen dafur verantwortlich, erforderliche
Mittel fur Verbande und Vereine aufzubringen. Somit ist ein breites Aufgabenfeld von den Agentu-
ren gefordert, die weit Uber die Akquise von Sponsoren hinausgeht. Die WKO setzt rechtliche,

konzeptionelle und analytische Tatigkeiten fiir Sponsoringagenturen fest: '

e Beratung von Sponsoring Aktivitdten im Sinne der Gesamtkommunikationsausrichtung von
Unternehmen, Institutionen, Vereine, Personen

e Konzeption und Durchfihrung von Aktivitdten im Rahmen des Sponsoring

e Konzeption und Durchfihrung von Fund Raising Aktivitaten

e Formulieren und Abschlielen von Sponsorvertragen

¢ Kenntnisse uber Vorschriften, Usancen von z.B.: Sportverbanden, Kultureinrichtungen, So-
zialeinrichtungen, Medien, etc.

o Kenntnisse Uber Marktverhaltnisse und Marktpreise

e Durchfiihrung von Sponsoring und Fund Raising Aktivitdten mit hoher betriebswissen-
schaftlicher Sorgfalt

e Analyse von Marktforschungen'*

Sprach man in den 1980er und 1990ern noch von einem wahren Boom an Agenturen, zeichnet
sich in den letzten zehn Jahren ein Konsolidierungs- und Konzentrationsprozess ab. Demnach wird

der Markt von wenigen kleinen Agenturen, die als Nischenanbieter fungieren, eingenommen. Zu

%% y/gl. Roth, 1989: S.447.

146 &:motion Portfolio, (Stand: 4.11.2017).
"7 etzer Stand 12.9.2017.

'8 vgl. WKO, (Stand: 3.1.2018).

9 WKO, (Stand: 3.1.2018).
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den Global Playern der Sponsoringagenturen zahlen IMG, Infront Sports 6 Media, Lagardere

Sports sowie Octagon.'

Diese singulare mikro6konomische Betrachtungsweise scheint Uberschaubar und unkompliziert.
Die meisten Sportveranstaltungen verfiigen jedoch Uber ein sogenanntes Sponsorennetzwerk,
welche unterschiedliche Interessen verfolgen. Entscheidungs- und Abstimmungsprozesse werden
in dieser Situation immer komplexer. Die folgende Darstellung stellt ein typisches Sponsoringnetz-
werk aus Sicht des Gesponserten dar. Ohne Weiteres konnte dies auch auf die Sicht des Sponsors

iibertragen werden, der beispielsweise mehrere Sponsoringengagements gleichzeitig verfolgt.""

Abbildung 9: Das Sponsoringnetzwerk aus Sicht des Gesponserten
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Quelle: Walzel/Schubert, 2018: S.25.

%0 vgl. Walzel/Schubert, 2018: S.24.
¥ vgl. ebd.: S.25.
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4.4 Erscheinungsformen des Sportsponsoring

Die Klassifikation eines Sportsponsoringengagements wird in der Literatur selten einheitlich dar-
gestellt und meist komplex aus verschiedensten Sichtweisen beschrieben. In dieser Arbeit soll die
Klassifikation nach Drees dargestellt werden. Drees (2003) hat drei Dimensionen des Sponsoring-

Objektes festgelegt, nach welchen Sportsponsoring aus Sicht des Sponsors klassifiziert wird.

Abbildung 10: Entscheidungsdimensionen eines Sponsoringengagements
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Quelle: Walzel/Marwitz, 2018: S.84. in Anlehnung an Drees/Trautwein, 2008: S.100f.

Auf einer ersten Ebene befindet sich die Leistungsstufe des Sports. Vor allem der Spitzen- und
Leistungssport ist von Sponsoren abhangig und kénnte ohne dieses Finanzierungsmittel nicht
Uberleben. Zusatzlich bieten genau diese GrofRevents des Spitzen- und Leistungssports die bend-
tigte Reichweite flr Sponsoren, um ihre Zielgruppe zu erreichen. Auch der Breitensport, beispiels-
weise anhand diverser Laufveranstaltungen, bietet Unternehmen immer mehr Mdglichkeiten sich

zu engagieren und ihren Bekanntheitsgrad sowie ihr Image zu steigern. Ferner ist anzumerken,
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dass sich immer mehr Unternehmen der Nachwuchsférderung widmen.'*? Als Beispiel dient hier

die Erste Bank. Sie unterstitzt Nachwuchssportler im dsterreichischen Eishockey.

Auf einer zweiten Ebene befinden sich die unterschiedlichen Sportarten, die sich fir Sponsorin-
gengagements eigenen. Zu den am meisten gesponserten Sportarten zahlen neben Ful3ball vor
allem Handball, Tennis, Golf sowie der Pferde-, Ski-, und Motorsport. Die Beliebtheit der Sportart
ist jedoch stark landerspezifisch. So flieRen in Osterreich mehr Sponsoringgelder in den Skisport
als beispielsweise in den Pferdesport. In England wiirde man, was Sponsoring betrifft, den Pferde-
sport fokussieren. Auch immer mehr Trendsportarten wie Beachvolleyball, Basketball und Ameri-

can Football steigern ihre Attraktivitat fiir Sponsoren.'*®

Auf der dritten Ebene wird nach der organisatorischen Einheit des Sports klassifiziert. Man unter-
scheidet zwischen dem Sponsoring von Einzelsportlern, Sportmannschaften, Sportveranstaltun-
gen, Vereinen und Spitzenverbanden. Unternehmen fokussieren meist eine organisatorische Ein-
heit, je nachdem welche Ziele und Zielgruppen sie mit dem Sponsoringengagement erreichen

médchten. Im Folgenden wird daher naher auf die unterschiedlichen Méglichkeiten eingegangen.’*

4.4.1 Sponsoring von Einzelsportlern

Beim Sponsoring von Einzelsportlern geht es darum, Athleten durch finanzielle oder materielle
Zuwendungen zu unterstutzen. Als Gegenleistung steht der Athlet fir diverse kommunikative Ta-
tigkeiten des Sponsors zur Verfugung. Dies kann aktiv durch die Prasentation von Produkten oder
auch passiv durch WerbemalRnahmen mit dem Athleten passieren. Normalerweise werden Spit-
zensportler der jeweiligen Sportart gesponsert. Hierbei ist es unbeachtlich, ob es sich um einen
Sportler einer Einzelsportart wie Tennis, Golf, Reiten oder Skifahren handelt oder um eine Team-
sportart wie beispielsweise Fuliball oder Handball. Unternehmen kénnen diese Sportler einfach in
das laufende Marketing und Unternehmenskommunikation einbauen. Osterreichische Sportper-
sOnlichkeiten wie Marcel Hirscher, David Alaba und Dominic Thiem werden von mehreren Unter-

nehmen gleichzeitig gesponsert. Die gesetzten MaRnahmen sind vielseitig:

e Trikotwerbung
o Ausstattung des Sportlers mit Sportkleidung oder —geraten
o Einsatz des Sportlers als Testimonial in der Mediawerbung

o Verkaufsférderung mit dem Athleten (zB.: Autogrammstunde bei Verkaufsstellen)

192 y/gl. Drees/Trautwein, 2008: S.100f.
153 vgl. Drees/Trautwein, 2008: S.100f.
%4 vgl. ebd.
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o Kontaktpflege mit Kunden'®®

Werden ehemalige Athleten fir WerbemalRnahmen auferhalb des sportlichen Rahmens als Testi-
monial eingesetzt, handelt es sich, zumindest in der Fachliteratur, nicht mehr um Sportsponso-

ring."*®

Bei der Auswahl der Sportler fir ein Sponsoringengagement hat der Sportler sind zahlreichen An-
forderungen zu gentgen, um eine erfolgreiche Kommunikation mit den Athleten zu erreichen. Hier
ist es fur Unternehmen ratsam auf aktuelle Marktforschungsdaten zuriickzugreifen, meist wenden
sich Unternehmen dabei an Marktforschungsagenturen, die bei der Datengewinnung behilflich
sind. Folgende Kriterien sind mafigebend fir die Entscheidung eines Unternehmens, eine Spon-
soring-Partnerschaft einzugehen: Bekanntheit und sportliche Leistung, Sympathie des Sportlers,
Imageprofil des Sportlers sowie Branchenaffinitdt und Glaubwirdigkeit des Sponsors. Auf die ge-

nannten Kriterien soll im folgenden Abschnitt ndher eingegangen werden:

e Bekanntheit und sportliche Leistung

Die Aufmerksamkeitswirkung eines Sponsoringengagements ist nur dann erfolgreich, wenn
der Sportler Uber einen hohen Bekanntheitsgrad aufweist. Generell kann bestatigt werden,
dass Sportler fester im Gedachtnis der Konsumenten verankert sind, je erfolgreicher sie in
ihrer Sportart sind. Der sportliche Erfolg eines Sportlers birgt auch ein grof3es Investitions-
risiko fir Unternehmen in sich. In der Regel ist die Leistung kurz- und langfristig nicht vor-
hersehbar. Scheidet demnach ein Sportler schon in einer friheren Runde eines Wettbe-

werbs aus, filhrt die Investition meist nicht zu dem gewiinschten Kommunikationserfolg. '’

Die sportliche Leistung bestimmt auch den Marktwert eines Sportlers. Durch den Gewinn
bedeutender Wettbewerbe, insbesondere Weltmeisterschaften oder der Olympischen
Spiele, werden auch die geforderten Sponsorsummen seitens der Athleten erhéht. So kén-
nen sie nach Auslaufen der Sponsoringvertrage nach bedeutenden Siegen die Sponsor-
summen erheblich erhdhen. Nike hatte beispielsweise einen Vertrag mit Laufer Nils Schuh-
mann von Uber 32.000 Euro jahrlich. Kurz nach Schuhmanns Sieg tiber 800 Meter bei den
Olympischen Spielen lief der Vertrag aus. Nach Einschatzungen von Experten ware ein

neuer Vertrag nach diesem bedeutenden Sieg das Vierfache wert gewesen. '*®

198 y/gl. Bruhn, 2010: S.139.

196 y/gl. Vgl. Bruhn, 2010: S.86ff.
97 y/gl. ebd.

198 y/gl. ebd.: S.90.
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Sympathie eines Sportlers

Ein weiteres Entscheidungskriterium, das durch Marktforschung erhoben werden kann,
sind die Sympathiewerte eines Sportlers. Sie sind fiir die Emotionalisierung einer Marke
ausschlaggebend.”™ Laut einer Studie des Markt- und Meinungsforschungsinstituts Mar-
ketagent liegen Sportler, was Sympathiewerte und Glaubwiirdigkeit anbelangt, vor Schau-
spielern, Sangern und Politikern. Die Sympathie der Sportler erreicht auf einer Skala von 1
bis 6 einen Wert von 4,26 im gefolgt von Schauspielern mit 3,93, Sangern mit 3,66 und
Politikern mit einem Mittelwert von 2,62."° In einer weiteren Studie des Instituts (2015)
wurden die sympathischsten Sportler Osterreichs erhoben. Anna Veith (ehem. Fenninger;
Ski Alpin) fuhrt die Top 5-Liste an vor Anna Gasser (Snowboard), Marcel Hirscher (Ski Al-
pin), David Alaba (FuRball) und Michaela Kirchgasser (Ski Alpin).""

Imageprofil des Sportlers

Fur ein Unternehmen ist es essentiell, im Voraus abzuklaren, ob das bestehende Image-
profil eines Sportlers dem angestrebten Image des Unternehmens entspricht. In der Litera-
tur wird des Ofteren das Beispiel Nike und dessen Sponsoringengagement mit Tiger Woods
genannt. Tiger Woods stand fur Zielstrebigkeit, Perfektion und Kontinuitat. Diese Eigen-
schaften sollten auf das Unternehmen durch Sponsoring tUbertragen werden. Ein 2010 be-
kannt geworden Sex-Skandal des Sportlers fiihrte zu seinem sportlichen Abstieg und auch
zum Verlust von Sponsoren. Dieses Beispiel soll zeigen, dass Image und Reputation weit
Uber die sportliche Tatigkeit einer Person hinausgehen, sondern auch das Privatleben eines
Athleten starken Einfluss haben kann.'®® VerstdRe gegen gesellschaftliche und sportliche
Normen beeinflussen Athleten in der Offentlichkeit meist negativ und werden durch fre-
quentierte Berichterstattung zu diesen Themen ebenso negativ wahrgenommen.'® Diese
Wahrnehmung kann sich auf den Sponsor des Sportlers Gbertragen und im schlimmsten
Fall sogar fur eine ganze Sportart gravierende langfristige Auswirkungen haben. Das
Thema Doping ist hierflr ein Paradebeispiel. So haben Dopingfalle im Radsport 2007 dazu
geflhrt, dass groRe Hauptsponsoren (Adidas, T-Mobile, Audi) sich aus dieser Sportart zu-
riickgezogen haben und so das Interesse des Radsports an der Offentlichkeit immens ab-
genommen hat. Auch international ist der Radsport durch Dopingfalle immer wieder in Be-
drangnis und hat mit seiner Reputation zu kampfen.'® L’Etang (2013) merkt zudem an,

dass Digitalisierung und die damit einhergehende Nutzung von Social Media das Risiko

. Bruhn, 2010: S.86f.

. Marketagent, 2017: S.8.
. Marketagent, 2015: S.4.
. Bruhn, 2010: S.88.

. Schaub, 2008: S.71.

. Bruhn, 2010: S.88.
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eines Imageverlusts eines Sportlers noch mehr verstarken und die Sport-PR vor allem hier

gefragt ist:

L,Reputation failure has long-term consequences in terms of the type of sponsorship
that may be subsequently attracted. Digital and social media opportunities, and the
potential for moments of indiscretion to be publicized immediately, increases trans-
parency with regard to sports stars and organizations and heightens the risk of public
knowledge and possible condemnation. The focus on individual indiscretion or
wrongdoing is necessarily part of personal PR practice. There is a distinct ripple
effect from an individual to their particular sport and all ist stakeholders. Once a sport
has been associated with drug use, as for example happended in the case of pro-
fessional cycling, it can be difficult to change its culture and the wider reputation.“’®

Des Weiteren ist Sicherheit im Umgang mit Medien eines Sportlers flr das Image aus-
schlaggebend. Tritt ein Athlet Giber einen langeren Zeitraum unsicher in der Offentlichkeit
auf oder verhalt sich abweichend von der gesellschaftlichen Norm, ist dies ebenfalls negativ

fiir die Imagewirkung auf beiden Seiten.®

Glaubwiirdigkeit und Branchenaffinitat des Sportlers

Die Glaubwiurdigkeit eines Sportlers ist ein weiteres wichtiges Entscheidungskriterium. Sie
bezieht sich sowohl auf die Persdnlichkeit als auch auf die Branchenaffinitat des Athleten.
Der Gesponserte muss generell zum Unternehmen passen und nachvollziehbar sein, nur
dann ist die Sponsoringmafinahme fir den Konsumenten glaubhaft. Im Laufe einer Karriere
werben Sportler fir unterschiedliche Unternehmen und Produkte, dies kann zu Abnut-
zungserscheinungen bisheriger Werbemaflinahmen fuhren. Wirbt ein Sportler fir konkur-
rierende Hersteller oder Produkte, Iauft dieser und das Unternehmen zudem Gefahr in Be-

zug auf die Produktempfehlung an Glaubwiirdigkeit zu verlieren.®’

4.4.2 Sponsoring von Sportmannschaften

Bei dieser Art von Sponsoringengagement werden gesamte Teams gesponsert, vor allem Vereins-

mannschaften. Durch diese Form von Sponsoring lasst sich eine Vielzahl an Kommunikationsmaf}-

nahmen verbinden. Zu den klassischen MaRnahmen gehdren:

Trikotwerbung der gesamten Mannschaft inklusive Trainer und Betreuerteam
Ausstattung der Mannschaft mit Sportgeraten oder —kleidung
Einsatz der Sportmannschaft in der Mediawerbung des Sponsors

Verkaufsférderung mit einzelnen Mitgliedern oder der gesamten Mannschaft

'6% | "Etang, 2013: S.30.
166 y/gl. Bruhn, 2010: S.88.
187 \/gl. ebd.: S.88f.
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o Kontaktpflege mit wichtigen Meinungsbildnern und Kunden durch Einbeziehung der Sport-

mannschaft'®®

So geht hierim Gegensatz zum Einzelsponsoring die Werbung Uber das Trikot hinaus. Beliebt sind
weiterhin die klassische Bandenwerbung, Lautsprecherdurchsagen und die Nennung und Abbil-
dung des Sponsors inkl. Logo in Programmheften und Eintrittskarten. Auch modernere MafRnah-
men finden immer mehr Einzug. So haben kreative Gestaltungsmdglichkeiten der Spielpause,
Branding am Teambus oder zur Verfigung gestellte VIP-Bereiche bei der Sportveranstaltung,

langst Einzug in den Sponsoringmix gefunden.®®

Darlber hinaus ist auch das Sponsoring von Verbands- und Nationalteams beliebt. Hier wird darauf
Wert gelegt, dass die Teams bei GroRveranstaltungen wie Weltmeisterschaften, Europameister-
schaften, Olympischen Spielen oder nennenswerten Turnieren sichtbar sind. Der Vorteil von Spon-
soring von Mannschaften im Gegenteil zu Einzelsportlern, sind die damit verbundenen geringeren
verbundene Risiken. Ausschlaggebende Auswahlkriterien sind der Bekanntheitsgrad der Mann-
schaft und das Image der ausgefiuihrten Sportart. Ein weiteres Kriterium das bisher noch nicht er-
wahnt wurde, ist das zu erreichende Fan-Potential einer Sportart das bei solchen Sponsoringen-
gagements ausschlaggebend ist. Beim Mannschafts-Sponsoring sind von beiden Seiten mittel-
bzw. langerfristige Partnerschaften erwinscht, um Uber einen langeren Zeitraum kommunikative

und finanzielle Ziele zu erreichen.'”

4.4.3 Sponsoring von Sportveranstaltungen

Bei dieser Art von Sponsoring werden Sportereignisse von Unternehmen unterstitzt. Das Ziel be-
steht in erster Linie darin, das Event flir werbliche Malknahmen zu nutzen. Durch die steigende
Nachfrage seitens der Unternehmen und vor allem die kostenintensive Durchflihrung von Sport-
veranstaltungen macht diese Art von Sponsoring immer beliebter. In diesem Zusammenhang wird
lediglich ein Augenmerk auf Events im Spitzensport gelegt, wie Weltmeisterschaften, Europameis-
terschaften, internationale Turniere oder die Olympischen Spiele. Diese Sportveranstaltungen las-
sen sich heutzutage nicht mehr nur durch Besuchereinnahmen und Ubertragungsgebiihren finan-
zieren, sondern bedirfen zudem zahlreicher Sponsoren. Besonders Sportarten wie Motorsport,
Reiten, Golf, Tennis und FuR3ball sind in der Organisation und Durchfiihrung auf3erst kostenintensiv
und waren ohne die Unterstitzung von Sponsoren nicht mehr realisierbar.’”’ Anhand folgender

Maflnahmen kénnen sich Sponsoren an den verschiedensten Sportveranstaltungen beteiligen:

168 \/gl. Bruhn, 2010: S.140.
189 y/gl. ebd.: S.92.

70 y/gl. ebd.

" vgl. Bruhn, 2010: S.92.
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e Bandenwerbung bei der Veranstaltung

o Werbung auf Sportgeraten, Fahrzeugen, Fahnen und Gebauden
o Trikotwerbung der Veranstaltungshelfer

e Produktprasentationen im Rahmen der Veranstaltung

e Hospitality Angebote (z.B.: VIP-Lounges fur Kunden)

e Nutzen von Titel, Pradikaten und Lizenzen der Veranstaltung

e Logo auf Eintrittskarte und im Programmheft

o Werbung am Zuschauer (Fahnen, T-Shirts, Schirme, ...)

e Bereitstellung von Know-how und Sachmitteln

e Titelsponsoring'’?

Auch die wachsende Transparenz beziglich der vielseitigen Mdglichkeiten einer Sponsoring-Part-
nerschaft und die professionell fundierte Konzeption vieler europaischer Sportveranstaltungen
macht es fiir Unternehmen immer attraktiver eine Partnerschaft einzugehen.'” Das steigende In-
teresse im deutschsprachigen Raum ist auch der Professionalisierung von Eventmarketing ge-
schuldet. Events bieten Unternehmen die Moglichkeit, durch eine erlebnis- und dialogorientierte
Prasentation Konsumenten zu aktivieren und bestehende Kontakte zu pflegen.' Das Sponsorin-
gengagement von Sportveranstaltungen birgt weniger Risikofaktoren als jene von Einzelsportlern
oder Mannschaften, da negative Imageeffekte fast ganzlich auszuschliefen sind. Misserfolge und
Fehlleistung werden nicht in direkte Verbindung mit dem Unternehmen gebracht, da eine Sportver-
anstaltung immer einen Sieger hervorbringt und die Besucher emotional bindet. Dennoch gibt es
auch hier zentrale Auswabhlkriterien nach welchen ein Engagement bei einer Sportveranstaltung
ausgewahlt wird: Bekanntheitsgrad der Veranstaltung, Akzeptanz von Sponsoring, Publikumsinte-
resse, Grad der Alleinstellung als Sponsor, Medienwirkung, Durchfihrung und Vermarktungs-

rechte. Auch hier sollen im Folgenden die genannten Kriterien erklart werden.'”

o Bekanntheitsgrad der Veranstaltung

Fir ein Unternehmen ist die Bekanntheit eines Sportereignisses bei der relevanten Ziel-
gruppe ein ausschlaggebender Punkt, um die gewlnschte Wirkung zu erzielen. Durch Be-
fragungen kann der Bekanntheitsgrad erhoben werden, es ist jedoch immer zu beachten,
dass der Befragungszeitpunkt die Ergebnisse mafgeblich beeinflussen kann. So ergibt

eine Messung zeithah nach dem Event wesentlich bessere Bekanntheitswerte.

72 \/gl. ebd.: S.141.

73 y/gl. ebd.: S.96.

74 \/igl. Bruhn, 2007: S.443.
7% \/gl. Bruhn, 2010: S.96f.
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Publikumsinteresse

Das Publikumsinteresse bezieht sich einerseits direkt auf die Besucheranzahl vor Ort, aber
auch auf das gesamte Publikum, das das Event an den Fernsehbildschirmen bzw. auch

online Uber einen Livestream verfolgt.

Medienwirkung

Die Medienwirkung einer Sportveranstaltung ist eine der wichtigsten Kriterien fur Unterneh-
men ein Sponsoringengagement einzugehen. Nur durch das Erzielen einer hohen Reich-
weite kdnnen KommunikationsmafRnahmen eines Unternehmens erfolgreich umgesetzt

werden. Offizielle SportgrolRereignisse bieten die bendtigte Medienwirkung.

Akzeptanz von Sponsoring

Ein Sponsoringengagement ist immer von allen beteiligten Stakeholdern abhangig. So
muss einerseits vom Veranstalter, andererseits auch vom Verband und den Zuschauern

die Akzeptanz vorhanden sein, Ereignisse durch bestimmte Sponsoren zu finanzieren.

Grad der Alleinstellung

Der Grad der Alleinstellung eines Sponsors ist relevant, um eine hohe Kommunikationswir-
kung der Mallnahmen zu erreichen. Er bestimmt namlich auch die Werbemdglichkeiten bei
einem Event, durch beispielsweise Stellung der Banden oder Durchsagen im Stadion. Ein
Unternehmen wird demnach darauf achten, moglichst wenige bzw. keine Konkurrenzunter-

nehmen als Co-Sponsoren bei einem Event zuzulassen.

Durchfiihrung und Vermarktungsrechte

Zuletzt bestimmen bei international bedeutenden Sportereignissen auch immer die Ver-
marktungsrechte Uber ein Sponsoringengagement. Damit sind Rechte der Durchfiihrung
der Veranstaltung und Rechte an der Vergabe von Werbemdoglichkeiten inbegriffen. Fir
den Sponsor ist zudem hochst relevant, wem die Fernsehrechte Ubertragen wurden, da
dies — wie weiter oben schon angesprochen — zu einem Grof3teil die Reichweite zu einem

Grof3teil bestimmt.
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4.5 Zukunftige Entwicklungen und Chancen im Sportsponsoring

Sportsponsoring hat sich in den letzten 20 Jahren so stark wie kaum ein anderes Kommunikati-
onsinstrument verandert und ist bei vielen Unternehmen im Kommunikationsmix essentiell. Bruhn

listet in seinem Werk zehn Entwicklungstendenzen im Sportsponsoring auf:'"

e Trendsportarten: Zu den Hauptsportarten FulRball sowie Motorsport, welchen das héchste
Investitionsvolumen zugeschrieben wird, gesellen sich in Zukunft vermehrt Trendsportar-
ten. Vor allem Beachvolleyball und Snowboarding sind aufstrebend. Zudem setzen Unter-

nehmen vermehrt auf das Sponsern von Sportstatten.

¢ Vernetzung mit PR: Unternehmen sollten sportliche Events nicht nur zur kurzfristigen Um-
satzsteigerung und Kontaktpflege nutzen. Um eine langfristige Wirkung zu erzielen muss
Sponsoring durch begleitende Public Relations und Mediawerbung unterstitzt werden. Nur

so schaffen Unternehmen eine nachhaltige Identifikationsplattform.

e Preissteigerung: In den nachsten Jahren ist eine Preissteigerung bei Sportevents zu er-
warten. Dies hat Auswirkungen auf kleine und mittelgro3e Unternehmen, die nicht mehr in
der Lage sind ein Budget flr Sportsponsoring aufzustellen. Der Markt fir internationale

Sportereignisse wird dadurch kleiner.

e Vernetzung mit anderen Kommunikationsinstrumenten: In Zukunft missen Unterneh-
men innovative Vernetzungsstrategien entwickeln, damit die Wirkung des Sponsoringen-
gagements in hart umkampften Wettbewerbsfeldern nicht verloren geht. Besonders Spon-
soringagenturen bringen in diesem Punkt ihre Expertise ein. Die Aufmerksamkeit des Zu-
schauers muss von anderen Werbereizen abgelenkt werden, um sie auf die eigenen Maf3-

nahmen zu lenken.

o Neubewertung der Engagements: Die Professionalisierung im Sportsponsoring steigt vor
allem in Bezug auf die herangezogene Strategie. So werden immer genauere Zielgruppen-
planungen und Erfolgskontrollen durchgefiihrt. In diesem Zusammenhang werden damit
die verschiedensten Sponsoringengagements auch haufig neu bewertet, vor allem wenn

die Bestandsaufnahme niichtern ausfallt.

76 \/gl. Bruhn, 2010: S.188ff.
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e Pay-TV: Die Refinanzierung von Sportibertragungen wird flir Fernsehsender immer
schwieriger. Aus diesem Grund werden wichtige Sportereignisse in das Pay-TV abge-
drangt. Diese Prognose von Bruhn kann an einem &sterreichischen Beispiel jingster Zeit
untermauert werden. So sicherte sich der Pay-TV Sender Sky die Ubertragungsrechte der
Tipico Bundesliga fur die nachsten drei Jahre. Alle Spiele der Bundesliga Gibertragt Sky live
und exklusiv. Kooperationen mit Free-TV Sendern bestehen. Der ORF darf jedoch lediglich

eine Zusammenfassung der Highlights ausstrahlen.

o Reaktanz: Bruhn beflirchtet, dass durch die zunehmende Beliebtheit des Sportsponsoring
in der Unternehmenskommunikation die Reaktanzen bestimmter Bevolkerungsgruppen zu-
nehmen kénnten. Besonders die hochfrequentierten Ubertragungen von FuBballspielen,

kénnten bei den Rezipienten eine Sattigungserscheinung auslésen.

e Geringe Flexibilitat: Bei Sponsoringvertragen wird im Moment ein zu hoher Fokus auf die
Langfristigkeit der Vertrage gelegt. Dies macht Sponsoring weniger flexibel und unattrakti-
ver fir Unternehmen. Vielmehr misste es zukinftig die Moglichkeit geben Sponsoringen-
gagements an das sich schnell verandernde Umfeld anpassen zu kénnen. Eine Moéglichkeit
besteht darin Sponsoringengagements nach einem Bausteinprinzip mit Modulcharakter fle-

xibel zusammenzustellen.

o Eigeninitiierte Aktivitaten: Unternehmen werden starker dazu neigen, eigeninitiierte Akti-
vitaten zu kreieren. Mit originellen Ideen kann eine spezielle Zielgruppe punktgenau erreicht
werden. In diesem Zusammenhang mussen Unternehmen zudem der Gestaltung des Rah-
menprogramms einer Veranstaltung vermehrt Aufmerksamkeit schenken, um von den an-

zusprechenden Zielgruppen wahrgenommen zu werden.

o Bessere Kooperation: Sportveranstalter missen zukiinftig genauer auf die Bedurfnisse
ihrer Sponsoren eingehen. Im Mittelpunkt steht hierbei die im Moment mangelnde konzep-
tionelle Kompetenz und Serviceorientierung der Veranstalter. Zudem wird eine hdhere
Transparenz der Angebote verlangt. Auch missen Sportveranstalter vermehrt eigene Kon-
zepte entwickeln und Innovationen im Eventbereich schaffen, um weiterhin fir Medien und

Unternehmen interessant zu bleiben.
In einschlagigen Fachzeitschriften und aktueller Literatur werden Trends und Entwicklungen um

eSport-Sponsoring und technische Erneuerungen, wie Virtual Reality (VR), ergénzt. Der Deutsche

eSport Bund definiert eSport wie folgt:
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,eSport [...] ist das sportwettkampfméBige Spielen von Video- bzw. Computerspielen, ins-

besondere auf Computern und Konsolen, nach festgelegten Regeln.“"””

Durch seine momentane Popularisierung im deutschsprachigen Raum befindet sich eSports auf
dem Weg der Professionalisierung in Bezug auf Sponsoring.'”® Mehr als die Halfte der Sponsorin-
gentscheider (56 %) sehen, laut einer Studie von Nielsen Sports, e-Sport als das Feld an, welches

in Zukunft am meisten an Bedeutung gewinnen wird."”®

Abbildung 11: Zukiinftige Entwicklung von Sportarten

@ Wird an Bedeutung VERLIEREN

E-Sports @ Boxen 58% (Q
FuBball 41% AN Golf
Strallenradsport 39% Schwimmen
Triathlon 36% Motorsport
Beach Volleyball 36% Olymp. Winterspiele / Mannschaft
Basketball 31% Reiten
Snowboarding 25% Formel 1
Biathlon 23% Turnen
Mountainbiking 23% Tennis
Laufsport 22% Segeln
Behindertensport 22% Frauenfufiball
Ski Cross 22% Olymp. Sommerspiele / Mannschaft
Leichtathletik 22% Eishockey
Frauenfuliball 19% Ski Nordisch
Formel 1 19% Skispringen
Tennis 18% Handball
Handball 16% Strafenradsport
Volleyball 16% Volleyball
Paralympische Winterspiele 14% Mountainbiking
Ski Alpin 13% Snowboarding
Olymp. Winterspiele / Mannschaft 13% Paralympische Sommerspiele

Frage: Wie werden sich Ihrer Einsch nach die folg : fir Sponsoring in D Schweiz bis zum Jahre 2018 entwickeln? Werden sie an
Bedeutung gewinnen, verlieren oder gleich bleiben? (Darstellung der Meistgenannten)
Basis: 264 Entscheidungstrager im Sponsoring im DACH-Markt

Quelle: Nielsen Sports, 2018: S.22.

Laut dem deutschen Fachmagazin ,Sponsors® wird der Sponsoringmarkt im eSport rasant weiter-
wachsen. Die Zahl der Engagements hatte sich von 2017 auf 2018 bereits verdoppelt. Zu Beginn
des Jahres 2018 wurden kumuliert 1,9 Mio.Euro in eSport Sponsoring investiert. Im Vergleich zu
anderen Sportarten erscheint dieser Betrag wenig, entspricht er doch dem jahrlichen Wert jeder
einzelnen Partnerschaft von Borussia Dortmund allein. Dies ist jedoch auf die noch am Anfang
stehende Entwicklung dieser Sportart zurlckzufuhren. Bis zum Jahr 2020 wird ein Umsatz von 130
Millionen Euro prognostiziert. Zum Vergleich: 2016 erreicht eSport einen Umsatz von 50 Millionen.
Unter den bekanntesten Marken die in Deutschland in den letzten Jahren in das eSport Sponsoring
eingestiegen sind gehdren McDonalds, Wustenrot und Mercedes. Alle sponsern die ESL Meister-
schaft, welche sich aus den Spielen ,League of Legends®, ,FIFA 18“ und ,Counter Strike* zusam-

mensetzt. McDonalds sponsert nur die ersten beiden Spiele, da sie als Familienrestaurant nicht in

""" ESBD, (Stand 12.7.18)
'78 vgl. Walzel/Schubert, 2018: S.318.
79 y/gl. Nielsen Sports, 2018: S.22.
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Verbindung mit Single-Shooter Spielen, wie Counter Strike, in Verbindung gebracht werden méch-
ten. Alle drei Unternehmen sehen eSports als Chance, die junge Zielgruppe, welche gegeniber
klassischen Werbemalinahmen sensibel und kritisch ist, zu erreichen. Dennoch herrscht bei vielen
Unternehmen noch Skepsis gegenulber der neuen Sportart. Laut ,Sponsors” misste in einem ers-
ten Schritt die aktuell bestehende Wissenslicke der Sponsoren gegenlber eSports geschlossen
werden. Im Vergleich zu anderen Sportarten, wo sie 500.000 Euro bendtigen wurden, kdnnen Un-
ternehmen im eSport im Moment wirkungsvolle Kampagnen um 50.000 Euro umsetzten. Dieses
glnstige Zeitfenster wird sich jedoch in kirzester Zeit schlieRen und jene Unternehmen, die sich

als First-mover einbringen, profitieren immens von eSports als Sponsoringfeld.'®

Weiters werden technische Entwicklungen dasSportsponsoring in Zukunft beeinflussen. Vor allem
Virtual Reality (VR) kdnnte das Wahrnehmen von Sportereignissen auf eine andere Ebene heben.
Anhand VR kénnen Menschen Bilder und Videos in 3D erleben ohne selbst vor Ort zu sein. Der
Bildausschnitt passt sich automatisch den Kopf und Augenbewegungen der Person an. Inwiefern
Sportsponsoring von dieser Technik gepragt werden wird, ist noch nicht bekannt. Man befiirchtet
jedoch, dass Menschen bei steigernder Beliebtheit dieser Entwicklung weniger Sportevents live
besuchen, sondern anhand des gesteigerten Sporterlebnisses von zu Hause aus den Sport kon-

sumieren.'®’

Unklar definierte rechtliche Regelungen eréffnen im Sponsoring ein Problemfeld. Immer mehr Un-
ternehmen betreiben ,Ambush Marketing“. Anhand spezieller Aktionen etablieren sich Unterneh-
men als Sponsor bzw. werden als dieser wahrgenommen, ohne jedoch tatsachlich einen Sponso-
ringvertrag abgeschlossen zu haben und ohne die Kosten zu tragen. Als Beispiel ist hier Nike und
seine Werbekampagne zu den Olympischen Spielen in London 2012 zu erwahnen. Wahrend nur
offizielle Sponsoren das Wort Olympia und die Olympischen Ringe als Zeichen verwenden durften,
schuf Nike eine Werbemalinahme, die dennoch weltweit mit den Olympischen Spielen in Verbin-

«182

dung gebracht wurde. Unter dem Slogan und Hashtag ,Find your Greatness* *“ wurden Hobby-

sportler in den Mittelpunkt gesetzt, welche auch taglich nach neuen sportlichen Zielen streben. Mit
dieser Kampagne forderte Nike den Hauptsponsor Adidas heraus und wurde erfolgreich von Men-

schen mit Olympia 2012 in Verbindung gebracht.'®®

180 Vgl. Sponsors, 2018.

'81 vgl. Walzel/Schubert, 2108: S.323.

182 https://www.youtube.com/watch?v=WYP9AGtLvRg (Stand 30.12.18)
183 \/gl. Schobelt, 2012 (Stand 30.12.18)
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5. Empirischer Teil

5.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Angesichts der im ersten Teil der Arbeit dargestellten Literatur und aktuellen Forschung zu dem
Thema Sport, Sponsoring im Allgemeinen und Sportsponsoring im Besonderen, haben sich insge-
samt eine Hypothese und zwei forschungsleitende Fragen ergeben. Zuerst soll aligemein erfasst
werden welchen Beitrag Sponsoring fir die unterschiedlichen Akteure leistet. Weiters soll die
Sponsoringstrategie naher hinterfragt werden im Hinblick auf die Vernetzung mit anderen Kommu-
nikationsinstrumenten und die sich daraus erschlieBende erhohte Interaktivitat mit der Zielgruppe.
Zuletzt soll diese Arbeit Trends und Entwicklungen der nachsten Jahre im Sportsponsoring ab-

schatzen.

FF1: Welchen Beitrag leistet Sponsoring zur Erreichung von Organisationszielen in Bezug auf

Agentur, Verband und Hauptsponsor?

FF2: Auf welche Weise und mit welchen Mitteln werden die verschiedenen Teil6ffentlichkeiten an-
gesprochen?
H1: Eine Vernetzung des Sponsoring mit einer Vielfalt an Kommunikationsinstrumenten, erhéht die

Interaktivitat mit den Teiloffentlichkeiten.

FF3: Welche Trends und Entwicklungen lassen sich im Bereich des Sportsponsoring bereits er-

kennen?

5.1.1 Operationalisierung der Variablen

H1: Eine Vernetzung des Sponsorings mit einer Vielfalt an Kommunikationsinstrumenten, erhoht

die Interaktivitat mit den Teil6ffentlichkeiten.
Unabhangige Variable (UV): Vielfalt der Kommunikationsinstrumente
- Hohe Vielfalt in der Vernetzung mit Sponsoring

- Mittlere Vielfalt in der Vernetzung mit Sponsoring

- Geringe Vielfalt in der Vernetzung mit Sponsoring

70




- Keine Vielfalt in der Vernetzung mit Sponsoring
Abhangige Variable (AV): Interaktivitat mit Teiléffentlichkeiten

- Hohe Interaktivitat

- Mittlere Interaktivitat

- Niedrige Interaktivitat

- Keine Interaktivitat

Operationalisierung ,Vielfalt der Vernetzung der Kommunikationsinstrumente*

Folgende Kommunikationsinstrumente sind nach Bruhn fir die integrierte Unternehmenskommu-

nikation relevant.'®

o Mediawerbung

e PR/Offentlichkeitsarbeit

o Verkaufsférderung

e Messen/Ausstellungen

e Sponsoring

e Persodnlicher Verkauf/Vertrieb
e Direct Marketing

o Event-Marketing

e Mitarbeiterkommunikation

e Online-Marketing

e Social Media

Kontrolle: Welche Kommunikationsinstrumente wurden bei der jeweiligen Kommunikationsmal3-

nahme eingesetzt?

Bei dem Begriff ,Vielfalt* handelt es sich laut Duden-Definition um eine ,Fulle von verschiedenen
Arten/Formen, in denen etwas Bestimmtes vorhanden ist, vorkommt, sich manifestiert.“ Somit Iasst
sich ableiten, dass Vielfalt (im Falle dieser Arbeit) erst ab zwei Kommunikationsinstrumenten ge-

geben ist und wird schrittweise starker.

- Hohe Vielfalt in der Vernetzung (5-6 Instrumente)

184184 Bruhn et al, 2014: S.48.
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- Mittlere Vielfalt in der Vernetzung (3-4 Instrumente)
- Geringe Vielfalt in der Vernetzung (2 Instrumene)

- Keine Vielfalt in der Vernetzung (1 Instrument)

Es ist zu betonen, dass fur die Anzahl der Kommunikationsinstrumente im Zusammenhang mit
Vielfalt keine vergleichbare Operationalisierung in aktuellen Studien gefunden wurde. Demnach
wurden die gegebenen Stufen von der Forscherin subjektiv bestimmt.

Operationalisierung ,Interaktivitat*'®®

Die vorliegende Operationalisierung wurde zugunsten dieser Arbeit abgeandert bzw. angepasst.
So ist fur diese Arbeit die gewlnschte wahrgenommene Interaktivitat aller Stakeholder zu bertck-
sichtigen. Zudem wurde bei den beispielhaften Kontrollfragen der Fokus auf die Sicht des Kommu-
nikators umgelegt und um diese Sicht erweitert, da es sich bei dieser Arbeit um keine Wirkungs-

forschung handelt.

Hohe Interaktivitdt: Das Unternehmen/die Agentur/der Verband scheint an einem Dialog mit seinen

Kunden interessiert zu sein

Kontrolle: Ich hatte das Gefiihl, dass Kunden aktiv an uns herantraten und den Dialog suchten.

Mittlere Interaktivitdt: Das Unternehmen/die Agentur/der Verband erleichtert den Dialog mit seinen

Kunden.
Kontrolle: Wir gaben den Kunden die Méglichkeit, einen Dialog zu fiihren. Dieser war jedoch nicht

zwingend notwendig.

Niedrige Interaktivitdt: Das Unternehmen/die Agentur/der Verband will nicht vorrangig, dass Kun-

den in Dialog treten.
Kontrolle: In Dialog mit dem Kunden zu treten stand nicht im Vordergund der MalBnahme und wurde

auch so von den Kunden wahrgenommen.

Keine Interaktivitdt: Das Unternehmen/die Agentur/der Verband nitzt die Kommunikationsmittel

lediglich zur Ein-Weg-Kommunikation.

Kontrolle: Es bestand keine Méglichkeit fiir die Kunden in Dialog zu treten.

185 \/gl. Schloffer, 2013: S.136.
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5.1.2 Methodische Umsetzung

Im Rahmen dieser Arbeit wurde auf eine quantitative Befragung in Verbindung mit einer Fallstudie
zurlckgegriffen. Die quantitative Befragung wurde anhand eines standardisierten schriftlichen Fra-
gebogens durchgefihrt und elektronisch an Personen in (Full-Service) Sponsoringagenturen tber-
mittelt. Anhand der erhobenen Daten wurden anschlieBend Arbeitsweisen und Kommunikations-
strategien von Sponsoringagenturen in Bezug auf Sport anschlieRend ausgewertet. Durch den
Versand via Email konnten Agenturen in ganz Osterreich kontaktiert werden, die sich jedoch auf
eine kleine Anzahl von 15 Agenturen mit Fokus auf Sportsponsoring beschranken. Es wurden sie-

ben ausgeflillte Fragebdgen in die Auswertung einbezogen.

Bei der Fallstudie handelt es sich um das Tennisturnier Erste Bank Open, welches jahrlich in der
Wiener Stadthalle ausgetragen wird und Teil der ATP World Tour ist. Bei dieser Fallstudie sollen
KommunikationsmaRnahmen im Hinblick auf Sponsoring dokumentiert und hinterfragt werden. Da-
fur wurden Experteninterviews mit dem Sponsoringverantwortlichen der Erste Bank und der ver-
antwortlichen Eventagentur E:motion durchgefuhrt. Diese Interviews dienen als Quelle zur Beant-
wortung von Fragen bezuglich der zuklnftigen Entwicklungen, Problemfelder und Trends im
Sportsponsoring, welche anhand bestehender Literatur noch nicht ausreichend beantwortet wer-

den kdbnnen.

5.2 Der Fragebogen

Der Fragebogen wurde in Anlehnung an bereits durchgefihrten Forschungen erstellt. Als zentrale
Vorlage diente die Studie ,Sponsor-Trend 2018“, durchgefiihrt von Nielsen Sports (2018). Weiters
wurden Fragen bezlglich der Interaktion mit der Zielgruppe in Anlehnung an die Dissertation von
Schloffer (2013) ,Kommunikationsverweigerung und -stérung. Analyse der Auswirkung eines
neuen Phanomens auf die Kundenbeziehung* erstellt. Der Fragebogen wurde mit dem Online-Tool

www.umfrageonline.com erstellt und per E-Mail versendet. Auf diese Weise bekam jede Agentur

eine eigene Fragebogen ID und es konnte genau beobachtet werden, welche Agenturen den Fra-
gebogen ausgefillt haben. Der Fragebogen besteht aus insgesamt 15 Hauptfragen. Das Ziel be-
stand darin, die Befragung mdglichst straff zu halten, damit méglichst viele beantwortete Fragebd-
gen der insgesamt 15 Agenturen wieder retourniert werden. Der Fragebogen wurde in mehrere
Themenbereiche gegliedert. Erstens wurden allgemeine Einstiegsfragen zur befragten Agentur all-
gemein gestellt, bevor genauer auf das Sportsponsoringengagement eingegangen wurde. Weitere
Themenschwerpunkte waren die Vernetzung von Kommunikationsinstrumenten in Bezug auf den
Dialog mit der Zielgruppe die Abschatzung zukinftiger Trends und Entwicklungen im Sportspon-
soring. Es wurden gezielt keine Pflichtfragen und offene Fragen in die Befragung eingebaut, um zu

verhindern, dass die Beantwortung des Fragebogens friihzeitig abgebrochen wird.
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Die Agenturlandschaft beschrénkt sich in Osterreich auf wenige Agenturen. An folgende Agenturen

wurde der Fragebogen im Zeitraum von 13.5. bis 11.6.2018 Ubermittelt:

Tabelle 3: Liste der befragten Agenturen

Bundesland Agentur Website
Wien E:motion www.emotion.at
HM Sports Management www.hm-sports.at
MPM Sponsoring Consulting | www.mpmsponsoring.com
Sporteo www.sporteo.cc
WWP Group WWW.WWp-group.com
Brandsetter www.brandsetter.at
Niederosterreich Bavaria Sports www.bavariasports.com
Pink Promotion www.pinkpromotion.at
Oberdsterreich Bulldog Agentur www.bulldog-group.com
Global Sports www.globalsports.at
Hans Gschwendtner www.hansgschwend-
tner.com
Reichel Business Group www.rbgroup.at
Tirol Innauer & (f)acts OG www.innauerfacts.at
Infront www.infrontsports.com
Vorarlberg Mountain Movement www.mountainmovement.at

5.2.1 Erkenntnisse aus dem Pre-Test

Das Ziel des Pre-Tests zum Thema ,Sponsoring im Spitzensport* bestand in erster Linie darin, zu
Uberprifen, ob die vorgesehenen Fragen verstandlich formuliert wurden sowie ob korrekte Gram-
matik und Rechtschreibung angewandt und die Dauer der Befragung richtig abgeschatzt wurde.
Einige Verbesserungsvorschlage wurden angenommen und geringfligige Anpassungen vorge-
nommen. Der Pre-Test wurde im Zeitraum vom 10.5. bis 12.5.2018 durchgefihrt und konzentrierte
sich auf vier Personen aus dem privaten und universitaren Umfeld der Verfasserin. Die Personen
wurden gebeten, sich mit dem Fragebogen auf technischer, formaler und inhaltlicher Ebene kritisch

auseinanderzusetzen.
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Technische Ebene

Der Fragebogen konnte sowohl in den Browsern Internet Explorer, als auch auf Google Chrome,
Safari und allen Responsives (Mobiltelefon, Tablet) problemlos aufgerufen und beantwortet wer-
den. Die Grafik des Fragebogens war auf allen Internetseiten gut ersichtlich und nicht verschoben
oder verschwommen. Von den Testpersonen wurde auf technischer Ebene die leichte Handha-
bung und das ansprechende Layout des Fragebogens hervorgehoben. Die Forscherin wurde je-
doch darauf aufmerksam gemacht, dass bei einigen Fragen eine Mehrfachauswahl méglich war,
dies jedoch nicht offensichtlich erkenntlich war und daher von Anfang an nur ein Item ausgewahlt

wurde. Diese erklarende Funktion wurde beim Fragebogen angepasst.

Formale Ebene

Auf formaler Ebene wurden lediglich grammatikalische Fehler und fehlerhafte Rechtschreibung
korrigiert. Die Formalitaten des Fragebogens waren nunmehr durch die erklarende Einleitung fir
alle Personen verstandlich und es waren sich alle im Klaren, was sie in diesem Fragebogen erwar-
tet.

Inhaltliche Ebene

Auf inhaltlicher Ebene gab es bei den Testpersonen aus dem privaten Umfeld einige Verstandnis-
schwierigkeiten, die jedoch auf die Ferne zum Thema zurtckzufihren sein kénnen. So war bei-
spielsweise ,Mediensponsoring“ fir die meisten Testpersonen ein unverstandlicher Begriff. In der
Literatur wird Mediensponsoring jedoch seit Anbeginn des Sponsorings definiert. Aus diesem
Grund kann davon ausgegangen werden, dass Personen, die in einer Sponsoringagentur arbeiten,
mit diesem Begriff vertraut sind. Zur Sicherheit wurde dennoch eine kurze Erklarung dem Frage-
bogen hinzugefiigt. Es wurde von Testpersonen angemerkt, dass im Fragebogen zu wenig Fokus
auf Sponsoring in Social-Media-Kanalen gelegt wurde, dies vor allem in Bezug auf die Interaktion
mit den Zielgruppen. Dieser Aspekt wurde daher erganzt. Die Frage ,Wer flihrt normalerweise die
Erfolgskontrolle der durchgeflihrten Sponsoringaktivitaten durch?“ wurde um die Antwortmaoglich-
keit ,Medienbeobachter erganzt, um auch die Moglichkeit einer Medienresonanzanalyse als Er-
folgskontrolle nicht auszuschlieRen. Die Frage bezliglich der Entwicklung verschiedenster Sport-
arten im Sportsponsoring wurde nach Anmerkung der Testpersonen um American Football erwei-
tert. Bei den zu bewertenden Aussagen des Fragebogens wurde die Aussage ,Um weiterhin at-
traktiv fir die werbetreibende Industrie zu bleiben, muss Sponsoring planbarer werden®, aufgrund
Unverstandlichkeit und mangelnder Definition der Begriffe entfernt. Stattdessen wurde eine Aus-
sage in Bezug auf die Vernetzung von Sponsoring gewabhlt: ,Sponsoring verlangt in Zukunft ver-
mehrt nach Vernetzung mit anderen Kommunikationskanalen. Ursprunglich war die Bewertungs-

tabelle in funf Stufen ,stimme zu“, ,stimme eher zu*, ,neutral®, ,stimme eher nicht zu“, ,,stimme nicht
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zu“ untergliedert. Um der Tendenz zur Mitte zu entgehen wurde nach dem Pretest die Bewertungs-
mdglichkeit ,neutral® entfernt. Letztlich wurde bei der Frage Uber die Bedeutung von Kommunika-
tionskanalen ,mobiles Internet® als Antwortmdglichkeit entfernt, da es nicht als direkter Kommuni-
kationskanal definiert werden kann sondern nur eine Infrastruktur zur Nutzung eines direkten Kom-

munikationskanals darstellt.

5.2.2 Erhebung forschungsrelevanten Daten

Die forschungsleitenden Fragen und die aufgestellte Hypothese wurden im Fragebogen auf ver-
schiedenste Art und Weise erhoben. Zum einen wurden geschlossene Fragen gestellt, die meist
eine Mehrfachauswahl ermdglichten. Zudem wurde bei den meisten Fragen ein optionales Textfeld
zur Verflgung gestellt, um auch nicht bericksichtigte Antworten aufnehmen zu kénnen. Weiters
wurden Aussagen in Form von Matrizen (einerseits mit der Moglichkeit des Ankreuzens von ,ge-
winnen®, ,gleich bleiben®, ,verlieren® und andererseits von ,stimme zu“, ,stimme eher zu®, ,stimme
eher nicht zu“, ,stimme nicht zu“). Im Folgenden sollen die Forschungsrelevanten Fragen kurz dar-

gestellt werden:'®

Frage bezlglich dem Beitrag der Sponsoring leistet

Abbildung 12: Frage SponsoringmaBnahmen

Auf welche Ziele sind die SponsoringmaBnahmen lhrer Kunden im Sportbereich ausgerichtet?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Zielsetzung aus. Mehrfachnennung méglich

Imageziele Mitarbeitermotivation

Bekanntheitsziele Kontaktpflege bei Meinungsfihrern, Medienvertretern, etc.
B2C-Kundenbindung Direkte, unmittelbare Absatz-/Umsatzziele
Gesellschaftliche Verantwortung Personalrekrutierung

B2B-Kontaktpflege ErschlieBung neuer Vertriebswege

O0000oO

Erschlie Bung neuer Zielgruppen Produkt-Marketing-Ziele (Lizenznutzung, Produktentwicklung,...)

Mittel- und Langfristige Umsatzziele

|

O0000000

'8 Der vollstandige Fragebogen befindet sich im Anhang auf S.109.
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Fragen bezuglich der Kommunikationsmittel und Interaktion mit der Zielgruppe

Abbildung 13: Frage Kommunikationsmittel

Welche Mittel setzten sie zur Umsetzung von Sponsorings ein?

Mehrfachnennung méglich

Mediawerbung
PR/Offentlichkeitsarbeit
Verkaufsforderung
Messen/Ausstellung
Hospitality

Personlicher Verkauf/Vertrieb
Direct Marketing
Event-Marketing
Mitarbeiterkommunikation
Online-Marketing

Social Media

Sonstige |

Abbildung 14: Frage Interaktion

Wie beurteilen Sie die Interaktion mit der Zielgruppe Ihres Kunden (Sportsponsoring)?

O Ich hatte das Geflihl, dass Personen der Zielgruppe aktiv an uns herantraten und den Dialog suchten.

O Wir gaben Personen der Zielgruppe die Moglichkeit einen Dialog zu flihren. Dieser war jedoch nicht zwingend notwendig.

In Dialog mit der Zielgruppe zu treten, stand nicht im Vordergund der MaBnahme und wurde auch so von den Personen
wahrgenommen.

O Es bestand keine Méglichkeit flir die Zielgruppe in Dialog zu treten.

Abbildung 15: Frage Interaktion I

Treten Sie durch die Verwendung von Social Media in Dialog mit Personen lhrer Zielgruppe?

O Ja
O Nein

O Es findetkeine Kommunikation auf Social Media Kanéalen statt
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Beispiele fur Aussagen in Form von Matritzen. Die Antwortmdglichkeiten bestanden aus: ,stimme

zu“, ,stimme eher zu“, ,stimme eher nicht zu“, ,stimme nicht zu“.

Abbildung 16: Fragen Vernetzung

Sponsoring verlangtin
Zukunft vermehrt nach
Vernetzung mit anderen O O O O

Kommunikationskanalen.

Je mehr
Kommunikationskanéle

fur Sponsoring verwendet

werden, desto hoher ist O O O O
die Interaktion mitder

Zielgruppe.

Fragen bezlglich Trends und Entwicklungen im Sportsponsoring

Abbildung 17: Frage Trends

Wie werden sich lhrer Schitzung nach die folgenden Betatigungsfelder fiir Sponsoring-MaBnahmen in Osterreich
in den nachsten Jahren entwickeln? (gewinnen, verlieren, gleich bleiben?)

gewinnen gleich bleiben verlieren
E-Sports
FuBball
StraBenradsport
Triathlon
Beachvolleyball
Basketball

Snowboarding

OO00O0O00OO0O0
O00O0O00OOO0
OO00O00O00OO0

Biathlon

Abbildung 18: Fragen Trends Il

Social Media wird immer
bedeutender und ist

mittlerweile ein O O Q O
selbstverstandlicher

Bestandteil integrierter
SponsoringmaBnahmen.
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Digitale Kanéle
insbesondere Social

Media, sind mittlerweile

das wichtigste Instrument O O O O
zur Aktivierung des

Sponsorings.

5.2.3 Ergebnisse des Fragebogens

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse des Fragebogens prasentiert. Der Fragebogen wurde
an 15 6sterreichische Sponsoringagenturen geschickt. Voraussetzung war die sichtliche Betati-
gung im Sportsponsoring. Daftr wurden angefuhrte Referenzen und Leistungsportfolien als Be-
wertungsgrundlage herangezogen. Der Fragebogen wurde von sechs Agenturen vollstandig be-
antwortet. Diese Ricklaufquote ist zufriedenstellend ermdglicht jedoch nur tendenzielle Aussagen.
Die Auswertung ist somit nicht als reprasentativ fur den 6sterreichischen Sponsoringmarkt anzu-

sehen.

Beschreibung der Stichprobe

Der Grofiteil der befragten Agenturen (71,4 %) haben maximal zehn Mitarbeiter. Zu jeweils 14,3 %
sind in den Agenturen 11-20 bzw.21-30 Personen angestellt. Keine der Agenturen gab an, mehr
als 30 Personen zu beschaftigen. Aufgrund der gezielten Vorauswahl, konnte bestatigt werden,
dass alle Agenturen im Sportsponsoring tatig sind und dies auch in den folgenden Jahren sein
werden. Vor allem im Fuball (57,1 %), Skisport (42,9 %), Golf (28,6 %) und Tennis (26,6 %) sind
die Agenturen in Bezug auf Sportsponsoring, involviert. Als weitere Sportarten wurden Motorsport

und Beachvolleyball erwahnt.

Abbildung 19: Tatigkeitsfelder der Agenturen

® FuBball = Skisport = Golf = Tennis
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Ziele im Sportsponsoring

Fir die befragten Agenturen stehen Image- und Bekanntheitsziele mit 100 % bzw. 83,3 %, an
erster Stelle, wenn es um die Ziele geht, die durch Sportsponsoring erreicht werden sollen. Diese
Ziele gehen Hand in Hand mit der Emotionalisierung der Produkte und Dienstleistungen von Un-
ternehmen und die Erschlielung neuer Zielgruppen. Hervorzuheben ist eine Abweichung zum
»Sponsor-Trend 2018 von Nielsen. In ihrer Untersuchung war die Wichtigkeit der Mitarbeitermoti-
vation in Osterreich signifikant starker ausgepragt als in der Schweiz und in Deutschland. In der
vorliegenden Studie reiht sich die Mitarbeitermotivation an letzter Stelle. Lediglich 16,7 % der be-
fragten Agenturen fanden dieses Ziel wichtig. Das kann jedoch auch damit zusammenhangen,
dass Agenturen in Osterreich als externe Berater hinzugezogen werden, und daher Umsatzziele

starker Verfolgen als B2B und interne Zielsetzungen der Unternehmen.

Tabelle 4: Ziele im Sportsponsoring

Imageziele

Bekanntheitsziele

ErschlieBung neuer Zielgruppen
Produktmarketing Ziele

Mittel- und langfristige Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz-/Umsatzziele
Kontaktpflege bei Meinungsfiihrern, Medienvertretern
Gesellschaftliche Verantwortung

B2C-Kundenbindung

B2B- Kontaktpflege

Mitarbeitermotivation

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Vernetzung von Kommunikationsinstrumenten und Interaktion mit Zielgruppe

Die Halfte der befragten Agenturen gab an, bei Sponsoringengagements auf eine mittlere Vernet-
zung der Kommunikationsmittel zurtickzugreifen. Dies entspricht drei bis vier Kommunikationsin-
strumenten. Lediglich 16,6 % der Agenturen gaben an, mehr als sechs Kommunikationsinstru-
mente zu verwenden, um damit auf eine hohe Vernetzung abzuzielen. Wiederum 16,6 % gaben

an sich auf ein Kommunikationsinstrument zu fokussieren.
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Abbildung 20: Vernetzung der Kommunikationsinstrumente

® Hohe Vernetzung ™ Mittlere Vernetzung Geringe Vernetzung Keine Vernetzung

Unter den beliebtesten Kommunikationsinstrumenten, die Agenturen bei Sponsoringengagements
verwenden, gehdéren Social Media (83,3 %) und Event-Marketing (83,3 %). Vor allem Facebook
(83,3 %) und Instagram (66,7 %) werden von Agenturen in die Sponsoringmaflinahmen miteinbe-
zogen. Die Halfte der befragten Agenturen legt zudem hohen Wert auf die Einbeziehung von PR-
MaRnahmen (50 %) und Hospitality-Angeboten (50 %). Die weiteren Kommunikationsinstrumente
teilen sich mit jeweils (16,7 %) die weiteren Platze in der Rangliste. Lediglich die Instrumente ,Mes-
seauftritte” und ,Mitarbeiterkommunikation“ wurden von den Agenturen im Fragebogen nicht an-
gefuhrt.

Tabelle 5: Beliebte Kommunikationsinstrumente
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Fir diese Studie ware eine Unterschiedstestung zwischen den verschiedenen Interaktionsgruppen
sinnvoll gewesen. Diese Untersuchung wirde pro Gruppe mind. zehn Agenturen verlangen. Auf-
grund der geringen Stichprobe konnte diesem daher nicht vorgenommen werden. Stattdessen
wurde eine Korrelation berechnet. Auch diese ist nicht ideal durchzufiihren. Aus Griinden der Voll-
standigkeit soll diese Berechnung dennoch angefiihrt werden. Die unterschiedlichen Skalierungen

der involvierten Variablen verlangten eine Berechnung des Zusammenhangs mit Eta.

Tabelle 6: Zusammenhang Kommunikationsinstrumente und Interaktion

Directional Measures

Nutzungsanzahl 414

Nominal by Interval Eta

Interaktion 1,000

Der Zusammenhang zwischen der Vielfalt an Kommunikationsmitteln und der Interaktion mit der
Zielgruppe ist nicht signifikant. Dies kann jedoch auf die zu kleine Stichprobe zurtckgefuhrt wer-

den, bestehende Studien bestatigen den Zusammenhang.
In einem weiteren Schritt wurde zudem der Zusammenhang zwischen der abgefragten Aussage
»~Je mehr Kommunikationskanale flir Sponsoring verwendet werden, desto hoher ist die Interaktion

mit der Zielgruppe® und der Anzahl der verwendeten Kommunikationskanale berechnet.

Tabelle 7: Zusammenhang Kommunikationsinstrumente und Interaktion Il

Correlation Nutzungszahl * Erhéhung der Interaktion
Erhéhung der In-
Nutzungsanzahl
teraktion
Correlation
1,000 ,617
Coefficient
Nutzungsanzahl
Sig. (2-tailded) 912
N 7 6
Spearman’s rho
Correlation
o ,617 1,000
Erhéhung der Coefficient
Interaktion Sig. (2-tailed) ,192
N 6 6
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Auch hier kann kein signifikanter Zusammenhang festgestellt werden, was auf die bereits oben

genannten Grinde zurlckzufihren ist.

Entscheidungskriterien bei der Auswahl von Sponsorings

Wenn Agenturen geeignete Sponsorings fur ihre Kunden auswahlen, legen sie vor allem auf die
emotionale Strahlkraft des Gesponserten (83,3 %) und die Reichweite des potentiellen Sponsoring
(83,3 %) wert. Zudem ist der personliche Kontakt zum Gesponserten fiir Agenturen von hoher

Bedeutung. Dies spiegelt sich auch in den anschlieRend dargestellten Experteninterviews wieder.

Tabelle 8: Entscheidungskriterien bei der Auswahl eines Sponsorships

Emotionale Strahlkraft des Gesponserten
Reichweite

Personlicher Kontakt zum Gesponserten
Zielgruppen-Fit

Markenstarke des Gesponserten
Exklusivitat des Sponsorships

Lieferung von attraktivem Content
Moglichkeit digitaler Aktivierung
Passung zum gegeben Sponsoringportfolio
B2B-Kontaktpotential

Moglichkeit Produkte zu verkaufen
Attraktiver Tausender Kontakt Preis
Gutes Return on Invest

Nutzung digitaler Verbreitungswege des Gesponserten

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Erfolgskontrolle der Sponsoringaktivitaten

Abgesehen von einer Ausnahme, fuhren alle teilgenommenen Sponsoringagenturen Erfolgskon-
trollen durch. Diese erfolgt in erster Linie durch Medienbeobachter (50 %). Weiters werden interne
Maflnahmen zur Erfolgskontrolle (16,7 %) gesetzt oder Universitaten (16,7 %) beauftragt. Markt-
und Medienforschungsinstitute, freie Research- und Unternehmensberater werden von den be-

fragten Agenturen nicht zur Erfolgskontrolle herangezogen.
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Tabelle 9: Erfolgskontrolle der Sponsorings

® Medienbeobachter ® |Interne Erfolgskontrolle Universitaten Keine Erfolgskontrolle

Entwicklung von Sportarten im Sponsoring

Alle befragten Agenturen sind geschlossen der Meinung, dass eSports stark an Bedeutung gewin-
nen wird. Weiters wird dem Triathlon, Biatholon, Tennis, Fu3ball und Beachvolleyball eine ver-
gleichsweise positivere Zukunft vorausgesagt. Die Verlierer der nachsten Jahre sind laut dieser
Einschatzung die Olympischen Sommer- und Winterspiele, Skicross, Leichtathletik, Boxen und die
Formel 1. Die Meinungen bezuglich der Entwicklung von Skispringen und Frauenfu3ball klaffen bei
der Befragung weit auseinander. Dies kann einerseits auf den momentanen Leistungsabfall im
Osterreichischen Skisprungteam, als auch auf die sprunghafte Bekanntheitssteigerung der Frau-
ennationalmannschaft zurtickzufiihren sein. Dies bestarkt den Zusammenhang zwischen Sponso-
ring und der erbrachten Leistung eines Athleten, einer Mannschaft bzw. einer Sportart im Allge-

meinen.
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Tabelle 10: Sportarten, die an Bedeutung gewinnen

eSports

Triathlon

Biathlon

Tennis

FuRRball

Beachvolleyball

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Tabelle 11: Sportarten, die an Bedeutung verlieren

Olympische Sommerspiele

Skicross

Leichtathletik

Boxen

Olympische Winterspiele

o

10 20 30

N

0 50 60 70 80 90 100
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Entwicklung von medialen Kommunikationskanalen im Sponsoring

Social Media ist der eindeutige Wachstumsmarkt unter den fir Sponsoren relevanten Kommunika-
tionskanalen. Interessant ist auch die Einschatzung von Computer- und Konsolenspielen, welchen
ein hohes Entwicklungspotential prognostiziert wird. Dies kann auf die parallele positive Entwick-
lung des eSport-Segments zurlickgefuhrt werden. Unter den Kommunikationskanalen, die an Be-
deutung verlieren werden, trifft es vor allem den Printbereich. So verlieren neben Teletext und Kino

vor allem Magazine, Sportzeitschriften und Tages- bzw. Wochenzeitungen an Bedeutung.

Tabelle 12: Kommunikationskanale, die an Bedeutung gewinnen

Social Media

Live Events

Pay-TV

Computer-und Konsolenspiele [ —

Free-TV
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Tabelle 13: Kommunikationskanale, die an Bedeutung verlieren

Teletext

Kino

Tages- und Wochenzeitungen

Sportzeitschriften
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5.3 Die Fallstudie

Far diese Arbeit wurden die Erste Bank Open als Fallstudie fur Sportsponsoring ausgewahlt. Zuerst
soll auf die Sportart Tennis genauer eingegangen werden, um ein Grundverstandnis fir das Event
zu schaffen. Weiters wird das Tennisturnier Erste Bank Open und seine involvierten Akteure ge-

nauer beschrieben.

5.3.1 Tennis als Sponsoringsportart

Aligemein spielen in Osterreich 400.000 Menschen gelegentlich Tennis. Der Osterreichische Ten-
nis Verband (OTV) ist nach dem OFB der zweitgroRte Fachverband Osterreichs und z&hlt mittler-
weile 200.000 Mitglieder."®” In den 80er und 90er Jahre des 20. Jahrhunderts war Tennis einer der
beliebtesten Sportarten und verzeichnete nicht zuletzt durch Boris Becker und Thomas Muster
hohe Einschaltquoten und Besucherzahlen. Anfang der Jahrhundertwende legte sich der Hype um
den Sport, trotz der sportlichen Leistungen des Osterreichers Jirgen Melzer. Mit 2011 trat ein
neuer osterreichischer Spitzenathlet auf die Profiblihne. Dominic Thiem hat es als er dritter dster-
reichischer Spieler in die ATP Top Ten geschafft.'®® Dieser Erfolg ist ausschlaggebend dafiir, dass
internationale Tennistournieren in Osterreich wieder mehr Aufmerksamkeit zukommt und auch fiir
das Fernsehen, das grofle Zuschauerzahlen erreicht, wieder relevant ist. Wolfgang Jethan,
Sportsponsoringverantwortlicher der Erste Bank, bestatigte in einem Interview mit der Wiener Zei-

tung die steigende Bedeutung des Tennis flir Sponsoringengagements:

,Tennis hat sich in den vergangenen Jahren — nicht zuletzt auch aufgrund des Aufstiegs
Dominik Thiems — wieder zu einer sehr stark nachgefragten Sportart entwickelt. Der Zeit-
punkt, zu welchem wir das Turnier ibernommen hatten, war eindeutig der Richtige. Wir
konnten an ebendieser positiven Entwicklung des Sports teilhaben und diese alleine schon
durch die Jahr fiir Jahr aufs Neue gebrochenen Besucherrekorde beobachten. Zudem ist
Tennis ein Massensport und wird von den Jiingsten bis hin zu den Senioren in ganz Oster-
reich gespielt — auch hier gibt es Zahlen aus den Tennisvereinen, die eine Steigerung der
Vereinsmitglieder und der gebuchten Tennisplétze belegen. Alles in allem sind wir mit die-
sem Sponsoring also mitten drin in einer — speziell in Osterreich wieder sehr stark wach-
senden — Weltsportart und mit den Erste Bank Open haben wir das grof3te und wichtigste
Turnier des Landes in unserem Repertoire.“'%

An oberster Stelle der Organisation im Profitennis steht die International Tennis Federation (ITF).
Die ITF organisiert jedes Jahr die vier medienrelevanten Grand-Slam Turniere: Die Australian O-
pen im Janner, die French Open im Mai/Juni, Wimbledon im Juni/Juli und die US Open im Au-

gust/September. Zudem werden Teambewerbe veranstaltet, wie der Davis Cup fiir die Herren, Fed

87 \igl. OTV Website: (Stand 25.5.18).
188 \/gl. ATP Website: (Stand 25.5.18).
'8 |Interview mit Jethan, Wolfgang am 17.5.18 in Wien. Interview liegt bei der Verfasserin auf.
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Cup fir die Damen und Hopmen Cup als Mixed-Bewerb. Ergebnisse aller Grand-Slam Turniere
flieBen in den Punktestand der Weltrangliste ein. Die Ergebnisse der sogenannten Cups wurden
nur bis 2015 gezahlt und finden jetzt keine Bericksichtigung mehr. Die ITF trennt zwischen der
ATP (Association of Tennis Professionals) in welcher die mannlichen Spieler im Profitennis orga-
nisiert sind, und der WTA (Women’s Tennis Association), in der professionelle Tennisspielerinnen
organisiert sind. Die ATP organisiert die entscheidende ATP World Tour, in welcher die Spieler
Punkte sammeln, um sich in der Weltrangliste zu klassifizieren.'® In der ATP Tour unterscheidet
man zwischen ATP 250, ATP 500 und ATP 1000. Je nachdem, welches Turnier man gewinnt,
bekommt der Spieler 250, 500 oder 1000 Punkte fiir die Weltrangliste.'® Momentaner Weltranglis-
ten Erster ist der Spanier Rafael Nadal mit 8,770 Punkten, gefolgt von Roger Federer (Schweiz)
und dem Deutschen Alexander Zverev. Als bester Osterreicher belegt im Moment Dominic Thiem
Rang acht mit 3.195 Punkten."®

5.3.2 Die Erste Bank Open

Beim Erste Bank Open handelt es sich um ein jahrlich stattfindendes Tennisturnier in Wien. Seit
1974 findet es, nach zahlreichen Sponsorenwechsel, regelmaRig in der Wiener Stadthalle statt.
Seit 2011 ist die Erste Bank Haupt- und somit auch Namenssponsor. Das Erste Bank Open ist das
finfgréfite europaische Turnier auf der ATP World Tour und die hdchstdotierte Sportveranstaltung
Osterreichs. Das Turnier ist seit seinem Aufstieg zu einem ATP 500 im Jahr 2015 mit einem Preis-
geld von 2,7 Mio Euro dotiert. Bei 61 Matches treten insgesamt 71 internationale Tennisstars ge-

geneinander an. Dieses Jahr findet das Turnier vom 20.10 bis zum 28.10 statt."®

5.3.3 Erste Bank als Hauptsponsor

Die Erste Bank Osterreich ist Teil der Erste Bank Group, eine der groten und starksten Banken
in Osteuropa. Unter der Leitung der Erste Bank zéhlen dsterreichweit noch 47 Sparkasseninstitute.
Die Erste Bank und Sparkasse sind flichendeckend in allen neun Bundeslandern vertreten und
beschéaftigen in etwa 15.500 Angestellte in insgesamt 1.085 Filialen. 2017 erwirtschaftete die Erste
Bank (inkl. Sparkassen) einen Umsatz von 815,8 Millionen Euro. Die Erste Bank und Sparkassen
bezeichnen sich als Universalbank. Zu ihren Kernkunden zahlen Privatpersonen, Angehdrige der
freien Berufe, Klein-, Mittel- und GrofRunternehmen, die 6ffentliche Hand sowie der Non-Profit Sek-

tor. Die Erste Bank hat starke Sponsoringengagements und ist in den Sponsoringbereichen Kultur,

%0 Das gleiche Schema trifft auch auf die WTA zu. In dieser Arbeit wird jedoch nur die ATP néher beleuchtet.

91 y/gl. Tennis Weblog.de: (Stand 25.5.18).
192 \/gl. ATP Weltrangliste: (Stand 25.5.18)
193 \/gl. Erste Bank Open Website: (Stand 2.7.18)
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Soziales und Bildung (Publicsponsoring) und Sport vertreten. Die Erste Bank unterscheidet zwi-
schen zwei Sponsoringbereichen. Einerseits Kultur, Soziales und Bildung, was unter den Begriff

,MehrAWERT Sponsoring® fallt und andererseits Sportsponsoring.'®*

Im ,MehrWERT Sponsoring“ werden Projekte in den Bereichen Kunst und Kultur, und Soziales
sowie in der Bildung unterstitzt. Unter Kultursponsoring fallen alle Bereiche rund um die Themen
der Bildenden Kunst, Design, Film, Musik und Tanz. Unterstitzt werden unter anderem folgende
Projekte: Viennale (Hauptsponsor), Secession, Jeunesse und die Wiener Festwochen. 2017 wurde
schon das dritte Jahr in Folge die Erste Bank fir das beste Kunst- und Kultursponsoring Konzept
fir GroBunternehmen mit dem MAECENAS Preis ausgezeichnet. Der Preis wird von dem Wirt-
schaftskomitee ,Initiativen Wirtschaft fur Kunst® jahrlich verliehen. Im Bereich des Sozial- und Bil-
dungssponsoring werden vor allem Projekte der Caritas unterstiitzt. Darunter fallt beispielsweise
youngCaritas, Inlandshilfe und Unterstitzung der Kinderkampagne der Caritas. Darliber hinaus
werden weitere Institutionen wie das Volkskundemuseum (Hauptsponsor), Hilfswerk, Hospiz Os-
terreich, Wiener Kindertheater und das Zoom Kindermuseum unterstutzt. Fir das gesamte ,Mehr-

WERT Sponsoring” der Erste Bank sind im Unternehmen drei Personen verantwortlich.'®

Das Sportsponsoring der Erste Bank nimmt einen groRen Teilbereich ein und ist auf drei Saulen
aufgebaut: Spitzensport, Breitensport und Nachwuchsférderung. Im Spitzensportsegment wird seit
2011 das Erste Bank Open und seit 2003 die Erste Bank Eishockey Liga gesponsert. Die Erste
Bank Eishockey Liga fungiert als héchste Spielliga im dsterreichischen Eishockey und wird jahrlich
von rund 1 Mio. Menschen besucht. Im Zuge dessen wird zudem das Gsterreichische Eishockey-
Nationalteam und die Eishockey-Nachwuchsliga von der Erste Bank gesponsert. Weiters sponsert
die Erste Bank das ATP 500 Tennisturnier ,Erste Bank Open®. Zu diesem Thema hat die Verfas-
serin mit Sponsoringverantwortlichen Wolfgang Jethan gesprochen. Die Ergebnisse werden in Ka-
pitel 5.4.1 dargestellt. Im Breitensport ist die Erste Bank in erster Linie durch ,Erste Bank Sparkasse
Running® bekannt. Unter diesem Namen sponsert die Bank jahrlich insgesamt 200 Laufveranstal-
tungen. Die prominenteste darunter ist der Vienna City Marathon mit rund 40.000 Lauferinnen und

Laufern die in den Bewerben Marathon, Halbmarathon und Staffelmarathon antreten.'®®

5.3.4 Emotion als Veranstalter
Emotion ist eine 1991 gegriindete Veranstaltungsagentur die sich auf Sponsoring, Consulting, Ver-
mittlung von Rechten, Athleten Vermarktung und FuRballvermarktung spezialisiert hat. Emotion

fokussiert seit jeher die Sportarten Golf und Tennis. Im Gesprach mit den Verantwortlichen des

9% \/gl. Erste Bank, 2018.
195 Vgl. Erste Bank Website Sponsoring. (1.7.18)
1% v/gl. ebd.
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Erste Bank Open, Martina Klammer und Miriam Al-Khaffaf wurde betont, dass es sich bei Emoton
nicht um eine reine Sponsoringagentur handelt. Viel mehr wird der Fokus auf die Veranstaltung
von Sportevents gelegt. In der Strategieerstellung und Durchflihrung von Sponsorings spielt Emo-
tion seltener eine Rolle. Zu ihren bekanntesten Sportveranstaltungen zahlen abgesehen vom Erste
Bank Open, das Lyoness Open (Golf), der Mercedes Cup (Tennis) und das WTA Mallorca Open
(Tennis). Zum Portfolio der Vermarktung von Sportstars zéhlen unter anderem Thomas Vanek,

Thomas Muster, Armin Assinger, Mirna Jukic und Tommy Haas."¥’

Fir die Austragung im Jahr 2017 wurde das Erste Bank Open 500 mit dem ATP Award of
Excellence in Marketing und Promotion ausgezeichnet. Der Preis wurde von Turnierdirektor Herwig
Straka in Monte Carlo Ubernommen. Laut ATP wurde die PR- und Marketingstrategie des Erste
Bank Open in diesem Jahr perfekt abgestimmt. Die Guerilla-Marketingaktion ,NextGen* hat zudem
fur Aufsehen gesorgt und auf das Turnier im Voraus aufmerksam gemacht. Bei dieser PR-Aktion
boten sich die Tennisasse Dominic Thiem, Alexander Zverev, Karen Khachanov und Andrei Rublev
ein kurzes Match am Stephansplatz, ohne Vorankiindigung. Auch die Weiterentwicklung des Social

Media Bereichs und eine neue Turnierwebsite haben zum Gewinn des Preises beigetragen.’®

5.4 Die Experteninterviews

Die Methodik des Experteninterviews wird in dieser Arbeit als erganzend zur bestehenden Literatur
verwendet. Bei der Auswahl der Gesprachspartner wurde darauf geachtet, moglichst alle involvier-
ten Parteien der Erst Bank Open Sponsorings zu berucksichtigen. ,Emotion“ ist die verannstal-
tende Agentur des Turniers, das heil’t sie hat die Lizenz gemeinsam mit der Wiener Stadthalle von
der ATP erworben. Die involvierten Personen Martina Klammer und Miriam Al-Khaffaf stellten sich
fur ein Interview zur Verfigung und nehmen somit zum Teil den Platz der Sportorganisation, als
auch die der vermitteInden Agentur ein. Sie distanzieren sich jedoch klar von dem Begriff ,Spono-
ringagentur®, da sie nur selten in die Sponsoring-Strategieentwicklung von Unternehmen eingrei-
fen. Die Erste Bank fungiert als Hauptsponsor der Erste Bank Open. Aus dem Lager der Sponsoren
hat Sportsponsoringverantwortlicher Mag. Wolfgang Jethan mit der Verfasserin gesprochen. Er ist
seit Anbeginn fir die Koordination und Durchfiirung des Erst Bank Open Sponsoring verantwortlich
Der gesamte Inhalt der nachsten beiden Kapitel (5.4.1 und 5.4.2) wurde den gefiihrten Gesprachen

entnommen.'®®

97 y/gl, emotion Website. (2.7.18).
198 \/gl. Fiala, 2018: S.7.
% Die vollstdndigen Transkripte liegen bei der Verfasserin auf.
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5.4.1 Wolfgang Jethan

Die Erste Bank verfolgt mit ihren Sportsponsoringengagements das Ziel, sichtbar zu sein, ihre
Bekanntheit zu steigern und einen positiven Imagetransfer zu erreichen. Die Entscheidung tber
den Einstieg in ein Sponsoring liegt bei der Erst Bank in der Fiihrungsebene und zu gewissen
Teilen im Marketing (Erste Bank Running). Die Sponsoringengagements teilen sich auf drei Leis-
tungsebenen auf: Spitzensport, Breitensport und Nachwuchs. Die strategische Stof3richtung der
Erste Bank befindet sich jedoch auf organisatorischer Ebene. So wurde beschlossen, sich auf das
Namenssponsoring von Sportmannschaften und Sportveranstaltungen zu fokussieren. Bei einem

Einzelsponsoring riskiert man hohen Streuverlust.

,Wenn du jetzt mit deinem Logo auf einen Tennisspieler drauf bist, dann steht und féllt der
Erfolg deines Sponsorings mit seinem Erfolg oder Misserfolg. Aber das Turnier heil3t auch
im Finale ,,Erste Bank Open®. Und war das Finale noch dazu ein spektakuldres Spiel, dann
gehen die Leute raus und haben ein super Erlebnis gehabt.”

Als Veranstaltungs- bzw. Ligensponsor sichert sich ein Unternehmen demnach schneller und leich-
diesen positiven Imagetransfer. Namenssponsoring bringt vor allem im Sport sehr viel Medienpra-

senz, ein Einzelsponsoring nur bedingt.

,Wir wissen aus Werbewerterhebungen, dass wir ein Vielfaches von dem was wir investie-
ren, allein aus Print und TV-Werbung wieder retour bekommen. Das ist hauptséchlich auf
die Eishockey-Liga und den Erste Bank Open zuriickzufiihren. Das Erste Bank Open ist
unser einziges wirkliches Weltsportsponsoring. Und das schlégt sich in der Medienprésenz
nieder.”

Jethan bezieht sich in diesem Zusammenhang unter anderem auf eine Erhebung der APA Defacto.
Die Agentur fihrte im Friihjahr 2018 ein Banken Ranking in Osterreich durch, in dem die mediale
Prasenz der jeweiligen Banken gemessen wurde. Die Erste Bank fihrt das Ranking mit groRem
Abstand an und weist einen Prasenzindex von 14,7 vor. Dieser Index setzt sich aus der medialen
Prasenz der Bank und ihrer Intensitat in der Berichterstattung zusammen. Under den TOP 10 aller
Banken befinden sich acht die im Sportsponsoring aktiv sind. Die hohe Medienprasenz die dem

Sport zukommt wird damit um ein weiteres bestatigt**

200 \/gl. APA Defacto, 2018: S.2ff.

91



Abbildung 21: APA Banken Ranking 2018

BANKEN RANKING 2018 N

Osterreichs medial sichtbarste Banken

Prasenzindex*
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2.re D 49
3.BAWAG (D 4 8
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8.RLB 00 (17

14. ING-DiBa [ 0.5
17. easybank [ 0,4
18.N26 0.4

Mediensample:

* Der Prasenzindex errechnet sich aus Haufigkeit und Intensitét von Erwahnungnen in Medien

Quelle: APA Defacto, 2018: S.4.

Die Entscheidung der Erste Bank ein 6sterreichisches Tennisturnier zu sponsern lasst sich nicht
auf die aktuelle wissenschaftliche Literatur basieren. Prinzipiell sollten Unternehmen keine Sportart
fur ein Sponsoringengagement wahlen, die schon von einer anderen Marke sehr stark besetzt ist
- schon gar nicht, wenn es sich, um ein Konkurrenzunternehmen handelt. Bei den Erste Bank O-
pen, welche zuvor den Namen ,Bank Austria Tennis Trophy*“ trugen war dies der Fall. Es erforderte
Zeit, bis sich der neue Name, bzw. die Marke Erste Bank in Verbindung mit Tennis durchgesetzt
hat, der Sponsorenwechsel wurde jedoch positiv von der tennisbegeisterten Bevdlkerung aufge-
nommen. Ausschlaggebend dafiir war die Umbenennung des Turniers von ,Bank Austria Tennis
Trophy* zu den ,Erste Bank Open®. Mit dem reinen Austausch des Hauptsponsors im Titel, sprich

,Erste Bank Tennis Trophy“, ware die Umstellung nicht so erfolgreich gelungen. So meint Jethan:

~Man musste jede Méglichkeit wahrnehmen, um sich so schnell wie méglich von der Bank
Austria Tennis Trophy abzugrenzen. Wir haben uns fiir den Titel ,Erste Bank Open* ent-
schieden und mittlerweile hat es sich der Name sehr gut durchgesetzt.”
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Auch der seit Dominic Thiem neu entfachte Tennis Boom in Osterreich bereichert das Turnier. Die
Leistung von Dominic Thiem ist in diesem Zusammenhang wichtig fir die positive Entwicklung des
Sports in der Gesellschaft. Nimmt man Bezug auf die Erste Bank Open, so ist laut Jethan ein
Lokalmatador ein ,Gustostickerl® fur die Zuschauer. Der Erfolg eines Turniers dieser Liga hangt,
aufgrund des hochkaratigen Starterfelds nicht von der Leistung eines Lokalmatadors ab. Als
Sponsor mdchte man nattrlich Dominic Thiem im Idealfall lange im Turnier haben, weil dies ge-

pusht.

Die Erste Bank verfolgt mit den Sponsoringenagements im Spitzensport und Breitensport zwar
dieselben Ziele - Bekanntheitssteigerung und positiver Imagetransfer - sieht darin jedoch zwei un-
terschiedliche Ansatze. Im Spitzensport, sprich Eishockey und Tennis steht, wie bereits erwahnt,
der positive Imagetransfer im Fokus. Dieser wird unter anderem durch die verschiedensten Mal3-
nahmen wie Logoprasenz und Social Media erreicht. Die Running Sponsorings der Erste Bank
fallen unter Breitensport. Dieses Sponsoring stellt Osterreichs groRte Laufsport Initiative dar, mit
Uber 230 Laufveranstaltungen jahrlich. Hier kommen verstakrt unternehmensinterne Maflnahmen,
wie Mitarbeitermotivation, zum Zug. So laufen beim Vienna City Marathon (VCM) an die 1.200
Mitarbeiter der Erste Bank mit. Darlber hinaus bringen die Laufveranstaltungen, mit dem VCM als

flagship, einen enormen Werbewert:

,Heuer haben wir ganz grol3 ausgeholt mit unserem Hashtag #glaubandich. Wir haben auf
die Donauinsel auf einer riesigen Wiese und auf die Fahrbahn der Reichsbriicke #glauban-
dich drucken lassen mit einem neuen Roboterdrucker ,pixelrunner’. Die Bekanntheit zu stei-
gern und Werbung zu machen ist bei diesem Sponosoring definitv das Hauptziel. Man mus
sich denken, dass an diesem Tag zudem rund 42.000 Menschen, die zum Start gehen in
der Friih ein Erste Bank Sparkasse Running Sparsackerl liber der Schulter hdngen haben.
Das wirkt.”

Auf einer dritten Leistungsebene sponsert die Erste Bank den Nachwuchssport. Die Sparkasse
Schilerliga umfasst Madchen im Volleyball und Burschen im Fuball. Neben dem Hauptziel zu
werben, verbindet die Erste Bank zudem eine lange Tradition mit dem Sponsoring. Mit einem noch
immer bestehenden Sponsoring von rund 43 Jahren ist es das langst anhaltende Sportsponsoring

in Osterreich.

Der Aufstieg von einem 250er zu einem 500er Turnier im Jahr 2015 hat erheblich zur Bekannt-
heitssteigerung der Erste Bank Open beigetragen. Durch das starkere Starterfeld kommt dem Tur-
nier mehr Medienprasenz und Berichterstattung zu. Die hdufige Nennung des neuen Namens hat

geholfen eine nachhaltige Verbindung zwischen der Erste Bank und dem Tennisturnier zu schaf-
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fen. Die Sponsorenakquise fiur Sportveranstaltungen dieser GroRe ist laut Jethan fir dieVeran-
stalter in Osterreich nicht immer einfach und stark von den angebotenen GréRen der Sponsoring-

pakete abhangig.

,Es gibt in Osterreich vielleicht eine Hand voll Unternehmen, die das Budget das die Erste
Bank bereit ist fiir Sportsponsoring aufzuwenden, in die Hand nehmen. Das sind unter an-
deren Red Bull, A1, Milka, Suchard, Mondelez, Audi, die Generali Gruppe und die Raiffei-
sen. Man muss sich vorstellen, die Erste Bank Open hatten beim 250er Turnier 46.000 Euro
Preisgeld. Mit dem Sprung auf ein 500 Turnier waren es gleich 2,4 Mio. Euro. Das hat sich
vervierfacht. Heuer sind es 2,75 Mio. Euro. Auch dieses Preisgeld muss der Veranstalter
durch Sponsorengelder und Eintrittsgelder rein bekommen. Das ist aber noch nicht alles,
da kommen noch Startgelder fiir die Top-Spieler. Dies stellt eine grol3e Herausforderung
flir Sportveranstalter dar. “

Bei kleinen Sponsorpaketen ist die Akquise von Sponsoren einfacher. Die aufzuwendende Summe
ist bei kleineren Sponsoringpartneren um einiges geringer als Engagements als Hauptsponsor o-

der Presenting Partner, bekommen dadurch aber auch weniger mediale Prasenz.

Doch unabhangig der GréRRe des Sponsorings, die Erste Bank versucht in ihren Sponsoringenga-
gements einen 360 Grad Ansatz in der Kommunikation zu etablieren und setzt verstarkt auf die
Vernetzung verschiedener Kommunikationsinstrumente. Jethan merkt an, dass Social Media
in dieser Hinsicht viele Mdglichkeiten eréffnet, jedoch auch etliche Risiken in sich birgt, die dem
Unternehmen schaden, wenn die Umsetzung unprofessionell passiert. Das standige Entwickeln
von Stories ist essentiell um den gewiinschten Effekt durch Kanale wie Instagram oder Facebook
zu erzielen. Es liegt an den Sponsoringverantwortlichen des Unternehmens diese Stories zu kre-
ieren und kreativ umzusetzen, damit die Botschaften bei der festgelegten Zielgruppe landen. Auch
zuklnftig sieht Jethan noch mehr Potenzial dieses Kommunikationsinstruments im Sponsoring,
auch seitens des Gesponserten. Die Erstellung von durchdachten Konzepten ist essentiell und
Jethan rat jedem Veranstalter und Gesponserten, diese von Anfang an in die zu prasentierende

Sponsoringmappe zu inkludieren.

Das Schlagwort fir die Zukunft des Sportsponsorings ist laut Jethan eindeutig Digitalisierung.
Zudem beschéftigt viele traditionelle Unternehmen das grof3e moralische Dilemma den E-Sports

Markt in die Sponsoringstrategie miteinzubeziehen:

,Esports birgt extremst viele Chancen aber auch extremst viele Risiken in sich. Als doch
konservatives und seriéses Unternehmen, vor allem als Bank, muss man (liberlegen wie
und ob man einsteigt. Und was man eventuell verpasst wenn man es nicht macht.”
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5.4.2 Martina Klammer und Miriam Al-Khaffaf

E:motion fungiert bei den Erste Bank Open als Turnierveranstalter. Sie erwerben gemeinsam mit
der Stadthallte Wien die Turnierlizenz von der ATP. Die ATP selbst ist in der Umsetzung des Tur-
niers nicht involviert und schickt lediglich Gesandte in der Turnierwoche. Bis dahin steht Emotion
jedoch in engem Kontakt mit der ATP. Bezlglich Sponsoren kann Emotion frei entscheiden. Die
ATP hat jedoch eigene Sponsoren die die gesamte ATP-Tour sponsern und Branchenexklusivitat

genielRen.

,ESs gibt natlirlich Richtlinien was ethische Werte etc. angeht. Aber ob wir letztendlich mit
dem Murauer Bier zusammenarbeiten oder mit Stiegl oder einem anderen Osterreichischen
Bier ist ATP gleichgiiltig. Die Sponsoren die sie selbst haben genieen natlirlich Bran-
cheneklusivitét, die binden wir automatisch in unserem Turnier ein. Das hei3t zum Beispiel
Emirates Airline sponsert bei unserem Turnier. Das heil3t wir haben auch keine andere
Fluglinie. Alles andere kann frei von unserer Seite vergeben werden.*

Der Anreiz flr Athleten in Wien zu spielen ist durch die Aufwertung auf ein ATP 500 Turnier
gréRer als noch in der Zeit davor. Die Aufwertung das Turniers hat imagemaRig, interessemafig
und wirkungstechnisch nach Auf3en einen grof3en Aufschwung erzielt. Das hat auch Auswirkungen
auf den Spielverlauf, das heilt Spieler missen schon friiher anreisen bevor sie ihr erstes Match
spielen und die Turnierwoche wird dadurch attraktiver. Es ist leichter Spieler aus den Top 10 zu
bekommen. Auch dass das Preisgeld hat sich vervierfacht, im Moment betragt das Preisgeld 2,7
Mio. Euro. Diese hohe Summe muss von dem Veranstalter aufgestellt werden und stellt eine grof3e
Herausforderung dar. Weiterhin fur alle Zielgruppen und Kunden relevant und attraktiv zu bleiben

ist fur Klammer und Al-Khaffaf essentiell:

,2Stabilitdt und die Marke generell hat sich schon Uber die letzten Jahre hinweg etabliert und
da sind wir auch immer wieder dran das Turnier weiter zu entwickeln, nicht stehen zu blei-
ben, sondern immer mehr zu machen auch was jetzt die Zielgruppe anbelangt. Wir wollen
nicht nur die Tennisfans, wir wollen alle Fans, wir wollen Sport, Leidenschaft, Emotionen
verkaufen aber auch diesen Eventcharater. Es soll jeder bei unserem Turnier seinen Teil
sehen. Wie gesagt es soll sich jeder bei unserem Turnier wiederfinden. Es soll im Prinzip
ein Gesamtevent sein.”

In diesem Rahmen versuchen die Turnierveranstalter auch alle ihren Zielgruppen gerecht zu wer-
den. Zu ihnen zahlen einerseits die Zuschauer die die Halle fullen und sich am Tennis interessie-
ren. Auf der anderen Seite muss die Agentur mit ihren gebotenen Leistungen auch den Sponsoren
gerecht werden. Zu guter Letzt stellen naturlich auch die Athleten eine Zielgruppe dar, die einen

erstklassig organisierten sportlichen Wettkampf erwarten.
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Auch Martina Klammer und Miriam Al-Khaffaf sprechen sich positiv gegeniiber dem aktuellen Ten-
nis Boom aus und bestatigen dessen Entwicklung. Im Verlgeich zu anderen Sportarten, findet
Tennis ganzjahrig statt, so kdnnen begeisterte Fans ein ganzes Jahr lang Dominic Thiem beim

Tennis spielen zuschauen und verfolgen. Auch

,ES spielen sehr viele Mosaiksteine zusammen, damit dieses Image und diese Sportart
einen Aufschwung erlebt wie gerade eben. In Osterreich ist einfach dieser Nationalstolz
auch dahinter. Man sieht ganz deutlich, dass ein Dominic Thiem oder ein anderer Local
Hero einfach zieht, da kann man die besten Spieler aus den Top 10 haben. Natiirlich gibt’s
auch da Publikumslieblinge die besonders ziehen, wo einfach viele Zuschauer sich dann
genau wegen diesem Spieler Tickets kaufen, aber ein Local hero gibt vielleicht mehr dieses
Gefiihl von: Ok wir miissen jetzt dabei sein. So entstehen bei den Leuten Vorbildwirkung,
Emotionen, gewisser Stolz. Da ist einfach so eine Dynamik dahinter die fiir unser Turnier
ganz wichtig ist.“

Die Expertinnen bejahen Jethans Aussage, dass das Event auch ohne einen heimischen Tennis-

star erfolgreich sein wirde. Genau in diesem Punkt sehen sie ihre Zielsetzung.

,Nattirlich ist ein groBer Teil Dominic Thiem, weil man braucht es in einem Land, dass einer
gut ist, mit dem man sich identifizieren kann und dieses Wir-Gefiihl entsteht und den man
auch verfolgen kann. Grundsétzlich bietet das Event aber mehr als die prominenten Ten-
nisspieler und spricht jeden an. Den einen interessiert wirklich nur das eine Spiel mit Domi-
nic Thiem aber er kommt trotzdem schon drei Stunden friiher weil man kann sich ja in der
Fanzone noch einige Dinge ansehen, trifft dann vielleicht Freunde, isst dann noch eine
Kleinigkeit.”

Was die Akquise von Sponsoren angeht, ware ein aktiveres Geschehen von Partnerseite win-

schenswert. Die Aufwertung des Turnieres steigerte auch die Sponsorenetats um ein vielfaches.

,GréBenordnungstechnisch sind wir halt einfach in Osterreich und haben keine 100 mega
Konzerne und dementsprechend ist es natiirlich einfacher ein Sponsoringbudget von 10,
15 oder 20.000 Euro aufzustellen als wie beispielsweise 300.000.

Auf Gegenleistungsbasis finden Veranstalter um einiges leichter Partner mit denen sie zusammen-
arbeiten. Das heil3t, sie beziehen von Ihnen beispielsweise die Reinigung des Turniers und das
Unternehmen erhalt im Gegenzug Werbeleistungen. Im Tennisbereich, der sich dem Fihrungs-
segment zuordnen lasst, erreicht man grundsatzlich eine breitere Zielgruppe und ist in der Auswahl
geeigneter Branchen sehr flexibel. Die vom Unternehmen gewlinschten Sponsoringaktivitaten

mussen in erster Linie mit den Vorstellungen des Veranstalters Ubereinstimmen.
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,ES muss die richtige Geschichte dahinter sein. Wir versuchen dem Sponsor nicht eine
Bande zu verkaufen, sondern zu sagen, schau wir haben eine Idee, kbénnte das nicht zu
deinem Produkt passen? Und so einfach einen roten Faden durchzuziehen und nicht nur
einfach klassische Werbung zu verkaufen, da geht es um Storytelling.*”

Emotion versucht die Synergien zwischen dem Unternehmen und dem Event bestmdéglich zu nut-
zen, um Emotionen zu verkaufen. Bezlglich der Vertragsdauer von Sponsorings kénnen die Ex-
pertinnen keine klare Aussage tatigen, da diese je nach Sponsor individuell verhandelt werden.
Langerfristige Partnerschaften sind grundsatzlich von beinen Parteien gewtinscht, weil dies mehr

Glaubhaftigkeit erzeugt.

Bei der Strategieentscheidung eines Unternehmenssponsoring sieht sich Emotion in der passi-
ven Rolle. Auch verfolgt jeder Sponsor eine unterschiedliche Strategie mit seinem Engagement.
Einerseits gibt es Sponsoren die stark in der Prasenz nach auf’en sind und viel in das Branding
und den geamten Auftritt investieren. Dann gibt es klassische Sponsoren die sich mit einfacher
Logoprasenz zufrieden geben. Zuletzt gibt es jene Sponsoren die verstarkt eigene Aktivierungs-
mafRnahmen im Vorfeld setzen mdchten. Direkte Beratung findet nur begrenzt anhand regelmafi-
gem Austausch Uber das ganze Jahr hinweg statt. Hier werden auch natirlich Verbesserungen
und Vorschlage beider Seiten diskutiert. Lediglich im Rahmen des eigenen Marketings des Tur-
niers, fUhrt Emotion eigenstandig Aktivierungsmaflinahmen durch, wie beispielsweise die Ball-Kids-
Challenge. Bei diesen Aktionen ist auch der Sponsor in den Wochen vor dem Turnier prasent und
geniel3t gesteigerte Medienprasenz. Andererseits werden wie bereits erwahnt auch Aktionen ei-
genstandig von den Sponsoren durchgefluhrt, wie bespielsweise Gewinnspiel im Vorfeld des Tur-
niers. Emotion stellt das Kartenkontingent oder Rabatte zur Verfligung, alles auf vertraglicher Ba-

Sis.

Miriam Al-Khaffaf und Martina Klammer sehen die Vernetzung von verschiedenen Kommunika-

tionsinstrumenten im Sponsoring als essentiell an:

LAllein ein Vertrag, eine Werbebande oder eine Loge, da kann man es gleich bleiben lassen.
Es geht darum wir sind alle lberflutet mit Werbebotschaften und Messages und da wird
sich dann keiner an nur einen Logoplatzierung bei einem Event erinnern und die Aktivierung
eines Sponsorships ist das A und O. Kundeneinladungen, Social Media, Klassische Wer-
bung, TV Spots, wirklich das ganze Portfolio.*”

Das Thema Storytelling bereichert jedes Sponsorhip und ermdéglicht eine vielseitige Kommunika-
tion mit der Zielgruppe. Hinter diesem Stilmittel der Kommunikation stecken natirlich auch weitrei-

chende Investition und aufwendiger kreativer Prozess. Genau dadurch kann sich ein Unternehmen
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als Marke, in dem Umfeld von Sponsoren bei Sportveranstaltungen, eine Alleinstellung erarbeiten

und aus der Masse hervorstechen.

Aus Sicht der Sportveranstalter werden die Zukunft des Sponsoring, was die Akquise von
Sponsoren betrifft, nicht einfacher. Das Sponsoringbudget vieler Firmen geht zurlick und lasst es
schwieriger werden Hauptsponsoren zu finden. Gerade Osterreich als kleines Land, in dem nicht
unzahlige Weltkonzerne ihren Sitz haben spuren diese Budgetknappheit. Klammer und Al Khaffaf
bestatigen jedoch, dass das Interesse an Sponsoringengagemnets da ist, Unternehmen jedoch
meist auf internationales Budget zurtickgreifen missten. Von der internationalen Zentrale bekom-
men die verschiedenen Lander meist wenig Unterstitzung. Die Expertinen wissen, dass man ge-
nau deshalb zukiinftig Sponsoringpakete noch genauer auf die gewilinschten Sponsoren abstim-

men Mmuss:

LAus dem Grund wird es umso wichtiger, mit innovativen Ideen und Aktivierungsmallnah-
men den Sponsoren aufzeigen, dass es Wege und Méglichkeiten gibt hier das volle Auszu-
schépfen wenn es zu einer Partnerschaft kommt.*”
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6. Beantwortung der Forschungsfragen

FF1: Welchen Beitrag leistet Sponsoring zur Erreichung von Organisationszielen in Bezug

auf Agentur, Verband und Hauptsponsor?

Die Akteure einer Sponsoringbeziehung unterscheiden sich grundlegend in ihrer Zielsetzung, die
durch Sponsoring erreicht werden soll. Auf der einen Seite befindet sich Der Sportverband bzw.
der Sportler, der in erster Linie durch entstandene Kosten durch Sponsoren decken mdchte. An-
dererseits ist er auch bemuht seine Zielgruppe, sprich Zuschauer oder aktive Teilnehmer durch
das Sponsoring anzusprechen und ein gutes Eventerlebnis zu vermitteln. Die Zielgruppen von Ge-
sponserten und Sponsor Uberschneiden sich bis zu einem gewissen Grad. Fiir Sponsoren stehen
Image- und Bekannheitsziele mit 100 % bzw. 83,3 % an erster Stelle. Dieses Ergebnis bestatigt
auch der Sponor-Trend 2018 von Nielsen Sports (2018). Vor allem durch Sportveranstaltungen
kann, durch den hohen Grad an Emotionalisierung, ein positiver Imagetransfer erzielt werden. Zum
anderen steigert die hohe Medienprasenz, die im Sportsponsoring gegeben ist, die Bekanntheit
eines Unternehmens bzw. einer Marke. Diesen Zusammenhang bestatigt eindeutig die durchge-
fihrte Erhebung von APA Defacto (2018). Mit einem weiten Abstand weilt die Erste Bank einen
hohen Prasenzindex auf der zum grofdten Teil auf das Namenssponsorings im Tennis und der
Eishockey Liga zurlckzufuhren ist. Sponsoringagenturen verfolgen die Zielsetzung ihres jeweiligen
Auftraggebers. In der Praxis kdnnen die Lager und Zielsetzungen jedoch nicht strikt voneinander
getrennt werden und es findet eine enge Zusammenarbeit und Abstimmung zwischen den Akteu-

ren statt.

FF2: Auf welche Weise und mit welchen Mitteln werden die verschiedenen Teiloffentlichkeiten an-

gesprochen?

H1: Eine Vernetzung des Sponsoring mit einer Vielfalt an Kommunikationsinstrumenten,

erhoht die Interaktivitiat mit den Teiloffentlichkeiten.

SchlieRen sich Unternehmen und Sportverbande durch Sponsoring zusammen, lasst sich die Wir-
kung der Kommunikation multiplizieren. Ausschlaggebend dafir ist jedoch, dass die Kommunika-
tionsinstrumente vernetzt und aufeinander abgestimmt werden. In der durchgefihrten Befragung
gaben 50% der Agenturen an drei bis vier Kommunikationsinstrumente im Zusammenhang mit
einem Sponsoringengagement zu verwenden. Die beliebtesten Kommunikationsinstrumente sind

Social Media, Event-Marketing, PR und Hospitality Angebote.
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Die bestehende Literatur rdumte der Vernetzung von Sportsponsoring mit klassischen PR Aktivi-
taten groflen Raum ein und auch im bei Sponsoringagenturen befand sich PR und den TOP 3 der
beliebtesten Instrumente. In den Expertengesprachen wurde das Thema jeweils nur kurz ange-
schnitten, aber keine Wichtigkeit auf diese Art von Vernetzung gelegt. Ein Zusammenhang zwi-
schen der Vielfalt kann Kommunikationsinstrumenten und einer erhéhten Interaktion mit den Teil6f-
fentlichkeiten, konnte mit der vorliegenden empirischen Erhebung nicht bestatigt werden. Dennoch
kann diese Hypothese auf Basis dieser quantitativen Untersuchung nicht falsifiziert werden, da
diese nicht reprasentativ ist. In aktuellen Studien bleibt unumstritten, dass die Vernetzung von

Kommunikationsinstrumenten essentiell ist, um erfolgreiches Sponsoring zu betreiben.

FF3: Welche Trends und Entwicklungen lassen sich im Bereich des Sportsponsoring bereits

erkennen?

Das dynamische Umfeld indem sich Sportsponsoring bewegt, bringt auch in Zukunft Veranderun-
gen und Innovationen mit sich. Vor allem die relativ neue Sportart ,eSports“ wird von Entschei-
dungstragern im Sportsponsoring einstimmig als besonders aufstrebend empfunden. Der Einstieg
in diesen Bereich erfordert von den Unternehmen jedoch Mut und einen gewissen Grad an Risiko-
bereitschaft. Auch technische Entwicklungen, wie die Integration von Virtual Reality, wird das Er-
leben von Sportereignissen auf ein anderes Level heben. Diese Digitalisierungswelle bringt auch
mit sich, dass traditionellen Kommunikationskanalen, wie Tages- und Wochenzeitungen, Zeit-
schriften, Kino und Teletext an Bedeutung im Sportsponsoring verlieren werden. In der vorliegen-
den Erhebung sind die groRen Gewinner dieser Entwicklung Social Media, Computer- und Konso-
lenspiele, Live Events und Pay- bzw. Free-TV. In diesem Zusammenhang ist auch die weiter oben
angefihrte Vernetzung von Kommunikationsinstrumenten im Sportsponsoring als zukunftiger
Trend zu erwahnen.

Unklar definierte rechtliche Regelungen erdffnen im Sportsponsoring zudem einen negatven Trend
zum Ambush Marketing. Dabei werden Unternehmen anhand spezieller Aktionen falschlicherweise

als Sponsor wahrgenommen.
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7. Conclusio und Ausblick

Sportsponsoring hat sich im deutschsprachigen Raum, in den letzten Jahrzehnten expondenziell
entwickelt. Gerade in einem Sportjahr wie 2018, mit einer Ful3ball-Weltmeisterschaft, den Olympi-
schen Winterspielen und den Paralympics, wird man sich der massiven wirtschaftlichen Bedeutung
des Sport und seinen Grollevents bewusst. In dieser Arbeit wurde versucht auf die verschiedenen
Perspektiven einer Sponsoringbeziehung einzugehen. Im Detail wurden die Zielsetzungen und ein-
gesetzten Kommunikationsmittel aller involvieren Akteure einer Sponsoringpartnerschaft — Ge-
sponserter, Sponsor und Sponsoringagentur bertcksichtigt. Hier konnte die in der Literatur defi-
nierten Ziele der Akteure bestatigt werden. So stehen vor allem Bekanntheitsziele und ein positiver
Imagtransfer im Mittelpunkt der Sponsoren, wenn sie sich fiir ein Sportsponoringengagement ent-
scheiden. Vor allem die Vernetzung von Kommunikationsinstrumenten spielt verstarkt eine Rolle
im Sportsponsoring. So setzten Unternehmen vermehrt auf eigene Aktivierungen im Vorfeld eines
Events. Die in der Literatur durchgangig erwdhnte Vernetzung mit klassischen PR MaRnahmen hat

sich in der Praxis hingegen nur in geringem Male durchgesetzt.

Auch in Zukunft bietet Sportsponsoring Unternehmen ein attraktives Feld, um die gewiinschte Ziel-
gruppe zu erreichen.Vor allem durch die Kommerzialisierung des eSport kénnen neue Wege im
Sponsoring eingschlagen werden. Neben den positiven Prognosen, was die technischen Entwick-
lungen des Sportsponsoring betrifft, wurden in den Experteninterviews auch die moéglichen negati-
ven Entwicklungen angesprochen. Dies betrifft vor allem die Akquise von Sponsoren. So wird es
in einem kleinen Land wie Osterreich immer schwieriger Hauptsponsoren fiir hochkaratige Events
zu finden, berlicksichtigt man die gleichzeitige Professionalisierung der Sportveranstaltungen.
Sportveranstalter missen daher zukiinftig Sponsorpakete anbieten, die spezifisch auf die ge-
wlinschten Sponsoren zugeschnitten sind, um sie bei der Erreichung ihrer Ziele optimal zu unter-
stitzen. Sponsoren argumentieren, dass das Interesse eines Sportsponsoring durchaus besteht,
oft jedoch der Rickhalt der internationalen Unternehmensgruppe fehlt und das Sponsoringbudget

allein gestemmt werden musste.

In der Wissenschaft wird das Thema Sponsoring, unabhangig davon, um welchen Bereich es sich
handelt, stiefmitterlich behandelt. Die bestehende Literatur liegt zum Teil Jahrzehnte zuriick und
die Praxis hat bereits begonnen, die bereits veraltete Literatur einzuholen. Speziell in Osterreich
wird Sportsponsoring einseitig betrachtet und ist unibersichtlich dargestellt. Dies ist zum Teil auf
die international verhaltnismafig kleine dsterreichische Sponsoringlandschaft zurtickzufiihren. Vor

allem die in der Literatur bis ins Detail dargestellten Sponsoringstrategien finden sich in der Praxis
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nicht immer wieder. Die Entscheidung in ein Sponsoring einzusteigen wird meist auf Fihrungsebe-
nen getroffen, wo weiterhin geschéaftspolitische Faktoren ein groRer Einfluss auf den Einstieg in ein

Sportsponsoringengagement zugeschrieben wird.

Die Erkenntnisse dieser Arbeit kdnnen der Grundlagenforschung zugeordnet werden. Weiterfih-
rende Forschungen sollten sich weiterhin verstarkt die 6sterreichische Sponsoringlandschaft fo-
kussieren, welche im Moment stark unterreprasentiert ist. Ein Vergleich zwischen Fallstudien oder
eine grof3flachige Befragung von Entscheidungstragern in Unternehmen ware fur die weitere Erar-
beitung des Themas sinnvoll. Zudem mussen neue Entwicklungen und Kommunikationsmittel Ein-
zug in bereits bestehende Modelle und Klassifikationen des Sportsponsoring finden. Sportsponso-
ring birgt sowohl in der Praxis als auch in der Theorie enormes Potenzial und bietet der integrierten
Unternehmenskommunikation unzahlige Méglichkeiten und Chancen, die weit Uber die klassische

Trikot- oder Bandenwerbung hinausgehen.
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9. Anhang

9.1 Abstract

Diese Arbeit beschéftigt sich mit dem Stellenwert des Sportsponsoring in Osterreich. Im Besonde-
ren wurde auf die Rolle von Sponsoringagenturen eingegangen. Als Fallstudie diente zudem das
in Wien stattfindende Tennisturnier ,Erste Bank Open®. Wie in der Literatur fest verankert, verfolgen
Sponsoren das Ziel der Image- und Bekanntheitssteigerung. Sportorganisationen sehen hingegen
Sponsoring als reines Finanzierungsmittel an, versuchen jedoch den Interessen aller Zielgruppen,
darunter auch ihre potentiellen Sponsoren, gerecht zu werden. Sponsoringagenturen orientieren
sich ausschlieRlich an den Zielen des jeweiligen Auftraggebers. Vor allem was die Strategieent-
wicklung eines Sponsoringengagements anbelangt klaffen Theorie und Praxis auseinander. Nicht
immer kdnnen Unternehmen nach vorgefertigten Sponsoringklassifikationen der Literatur handeln,
sondern mussen sich bestimmten unternehmenspolitischen Rahmenbedingungen anpassen. Die
Wichtigkeit Kommunikationsinstrumente zu vernetzen ist Entscheidern im Sportsponsoring be-
wusst. Vor allem Social Media wird bereits in Strategien erfolgreich integriert und hohes zukinftiges
Potential zugesprochen. Die Kommerzialisierung des eSport und innovative technische Entwick-
lungen werden Sportsponsoring nachhaltig verandern und neue Wege eréffnen die gewiinschten
Zielgruppen zu erreichen. Aktuell fehlt dem Grofteil der Unternehmen das Wissen tber die Mdg-

lichkeiten der neuen Sponsoringentwicklungen und der Mut als First-mover einzusteigen.

This thesis deals with the importance of sport sponsoring in Austria. In particular, the role of spon-
soring agencies was discussed. The tennis tournament "Erste Bank Open" in Vienna also served
as a case study. As firmly anchored in the literature, sponsors primarily pursue the goal of increa-
sing image and awareness. Sport organizations, on the other hand, see sponsorship as a mere
means of financing but try to do justice to the interests of all target groups, including their potential
sponsors. Sponsoring agencies are based exclusively on the goals of the respective client. Above
all with regard to the strategy development of a sponsoring engagement, theory and practice di-
verge. Companies are not always able to act according to prefabricated sponsorship classifications
of the literature, but must adapt to certain corporate policy conditions. The importance of networking
communication tools is well known to decision makers in sports sponsorship. Above all, social me-
dia is already successfully integrated into strategies and has high future potential. The commercia-
lization of eSports and innovative technical developments will sustainably change sport sponsoring
and open new avenues to reach the desired target groups. Currently, the majority of companies
lack the knowledge about the possibilities of new sponsoring developments and the courage to act

as a first mover.
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9.2 Fragebogen

Liebe Teilnehmerinnen und Teinehmer,

mein Name ist Irina Haas und ich studiere am Institut fir Publizistk- und Kommunikatonswissenschaft der Universitat Wien. Im
Rahmen meiner Magisterarbei, die die dsterreichische Sponsoringlandschatt und die Rolle von Sponsoringagenturen beleuchtet,
befrage ich dsterraeichische Sponsoringagenturen zu diesem Thema. Es wiirde mich sehr freuen, wenn sie sich 5-10 Minuten Zait
nehmen, ummeinen Fragebogen auszufillen. Jeder ausgefillte Fragebogen ragt zum Emeichen meines Studienabschlusses bei.

Alle angegebenen Daten werden ausschiieBlich fir diese Arbeit verwendeat und vertraulich behandell. Sie kdnnen die
Untersuchung jederzeit ohne die Angabe von Griinden abbrechen.

Sollten Sie Fragen beziglich der Studie oder dem Fragebogen haben, melden Sie sich unter rina haas@gmx.atl

Vielen Dank fir lhre Teinahme!

Fragen zu Ihrer Agentur

Wie viele Mitarbeiter sind in lhrer Agentur beschaftigt?

O 1-10 Mitarbeiter
(O 1120 Mitarbeiter
O 21-30 Mitarbeiter

O mehr als 30 Mitarbeiter

In welchen Bereichen des Sponsorings engagiert sich lhre Agentur fir lhre Kunden? *

Mehrfachnaennung maglich

D Sporsponsoring

[:] Kultursponsoring

D Sozio- und Umwaeltsponsoring
[:] Wissenschaftssponsoring

D Mediensponsoring

109



Wie hoch wird der geschatzte prozentuale Anteil des Sportsponsorings am gesamt Sponsoring-Etat lhrer Kunden

im Kalenderjahr 2018 sein?

In welchen Sportarten engagiert sich Ihre Agentur fir lhre Kunden?

Mehrachnennung méglich

(] Lautspont

[ ] Handball

D Eishockey

D Andere [

Auf welche Ziele sind die SponsoringmaBnahmen lhrer Kunden im Sportbereich ausgerichtet?

Bitle wahlen Sie die zureflende Zelsetzung aus. Mehrachnennung miglich,

Imageziele

Bekanntheitsziele
B2C-Kundenbindung
Gesaellschaltiche Verantwortung
B2B-Kontakplege
ErschlieBung neuer Zielgruppen

Mitiel- und langlinstige Umsatzziele

000000

Oo0000000

|

Mitarbeilermativation

Kontakpllege bei Meinungstihrern, Medienvertrelern, elc.
Direkle, unmittelbare Absatz-/Umsatzziele
Personalrekrutierung

Erschliefung neuer Verriebswege

Produkt-Marketing-Ziele (Lizenznutzung, Produkientwicklung,...)
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Welche Mittel setzten sie zur Umsetzung von Sponsorings ein?

Mehrachnennung méglich

D Mediawerbung
PR/Offentichkeltsarbeit
Verkaulsidrderung
Messon/Aussteliung
Hospitality

Persdnlicher VerkaulNVertrieb
Direct Marketing
Event-Marketng
Mitarbeiterkommunikation
Online-Marketing

Social Media

Sonstge [ l

O0000000aoo

Wie beurteilen Sie die Interaktion mit der Zielgruppe Ihres Kunden (Sportsponsoring)?

O Ich hatte das Geflihl, dass Personen der Zielgruppe akiiv an uns herantraten und den Diakg suchten.

O Wir gaben Personen der Zwligruppe die Mdglichkeit einen Dialog zu fihren. Dieser war jedoch nicht zwingend notwendig.

In Dialog mitder Zielgruppe zu veten, stand nicht im Vordergund der Mafnahme und wurde auch so von den Personen
wahrgenommen,

O Es bestand keine Moglichkeit fir die Ziwlgruppe in Dialog zu teten.
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Welche Social Media Kanale setzten Sie fir Ihre Sonsoringaktivitaten ein?

Mehrachnennung maglich

D Facebook
Twitter
Instagram
Youlube
Pinterest
Snapchat
Linkedin

Xing

Joocogodb

Social Media wird nicht verwendet

Treten Sie durch die Verwendung von Social Media in Dialog mit Personen lhrer Zielgruppe?

O Nein

O Es findet keine Kommunikation auf Social Media Kanélen statt
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Welche der folgenden Faktoren sind Ihnen bel der Auswahl eines Sponsoringengagements wichtig?

Me hriachne nnung méglich

:] Emotonale Strankrah des Gesponsenen

3 Zielgrupp en-FAit

3 Reichwene

3 Méglichke hen dig tal er Akivienung

:] Liede rung von atvakwvem Content s Kampagnen

:] Exkusivitit des Sponsorships

3 Markenstirke des Ge sponsenen

:] Passung 2um gegebenen Sponsoringp ortio ko

:] Nutzung digitaler Verbreldungsweg e de s Gespon senen
3 Gutes Return on Ivest

3 Imegrerbarkeitin PR-Srategien

:] Auigeriumies Spon sore nportiolio

:] Persdnicher Kontakt zum Gesponsenen

) Atvakwver Tausender-Kontakt Press

:] Moglichke tden Fans ProdukieDiensteisiung 2u verkaulen

] B2B-Kontakiporenzial

a) I

Wer fuhrt normalerweise die Erfolgskontrolle der durchgefihrten Sponsoringaktivititen durch?

(O Marki und Med entorschungsinstinte
() Medienbecbacher

() imeme Ertoigskonvolle durch Agentur
O Universititen

O Freter Rese archberater

O Unterne hme nsb erating

() Es werden keine Erbolgskonvolien durchgetinn
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Geben sle auf der unten angef(hrten Skala an, wie hoch die die Professionalisierung der dsterrelchischen
Sponsoringlandschalt einschiitzen,

nach niedrig

Selte 5

Wie werden sich Ihwer Schiitzung nach die folgenden Betiti gung sfelder 1lr Sportspon soring-MaBnahmen in
Osterreich In den niichsten Jahren entwickeln? (gewinnen, verlieren, gleich bleiben?)

O000C00O0O00OOOCOOOOOOOOOOOO:

oo geich bleiban

ESpons
Fulbal

S lenmdspon
Triahlon
Beactnolleyball
Basketall
Smowboanding
Biahlon
Mountanbiking
Lauksport
Behindemenspont
Ski Cross
Leiciatiathk
FrauenkuMall
Fomel 1
MowGP

Temis
Handoal
Valayball
Paalympics
Sk Npin
Olympische
Wimemspiele
Oympische
Sammarspele

oloNoNololololelololololololololeololololol0l0)0)
ONONONOL010101010101010101010101010101010101010

Baxen
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O00O0O0O0O0O0
O000O0O0O0O0
O000O0O000

Sponsoring

glech ieten

O00O0 O OOOOOOOOO}
OO0O00 O O0O0OO0OOOO0O0O
0000 O OOOOOOOOO;

Wie sehr stmmen Sie den foigenden Aussagen zu?

shmme 2 stimre eher 2u shmyme eher nicht 2u stimme nicht 2y

Das Sponsoring muss im
dgtaen Zetaher kintig

prebperring O o O O

-l abnarala e
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Socia Media wird mmer
bedeutender und ist
mitlerwaile en
sebswerstandicher
Bestandteil integnerter
SponsoringmaBnahmen.
Die Akivierung von
Sponsorings wird immer
wichtiger. En
Sponsorngrachtalleine
reicht nicht mehr, um die
Marke wirksam zu
<ommunizieren.

Starke Sportmarken
werden aus Sichtder

Sponsoren an Bedeutung
gewnnen. Je s@rker und
amofonzler de
Sportmarke ist.desto
interessanterist sie fir
Sponsoren und Parner
Die Veranderungen im
Mediennutzungsvehalen,
speziel durch das
Internetund die
Verbreitung mobier
Endgerda®e. werden
Sponsoring noch
atraktiver machen.
Digizle Kandle
insbesondere Socia
Media. sind mitferweie
das wichigs®e hstrument
zur Akfvierung des
Sponsorings.

Sponsoring verlangtin
Zulunt vermehrt nach
Vernetzung mit anderen
Kommunikationskanalen.
Die Veranderungen im
Meadennutzungsvehaen
speziel durch das
Internetund die
Verbreitung mobier
Endgerae, werden
Sponsoring noch

Je mehr
Kommunikationskandle
for Sponsoring verwendet
werden, deso hoher ist
die Interakion mit der
Zelgruppe.
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