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1 Einfithrung

Gerade kleine und mittelstdndische Unternehmen sind h&ufig nicht in der Lage,
durch klassische Werbung einen konkurrenzfihigen Werbedruck zu entfalten.
Sponsoring bietet ihnen die Chance, die Zielgruppe zu erreichen, neue Produkte
bekannt zu machen und das Image ihrer Erzeugnisse zu verbessern. Sponsoring
kann aber nur dann helfen, im Kommunikationswettbewerb zu bestehen, wenn
es sich erstens effektiv und zweitens effizient einsetzen ldsst. Zum einen gilt es
also, die gesetzten Werbeziele zu erreichen (= Effektivitdt); zum anderen sollten
die daflir investierten Mittel in angemessenem Verhéltnis zum Erfolg stehen

(= Effizienz).

Im Rahmen des dem Buch zugrunde liegenden praxisorientierten Forschungspro-
jektes des Lehrstuhls fiir Marketing der Technischen Universitdit Dresden galt es
daher, die Einflussgrofen zu ermitteln, die fiir den Erfolg von Sponsoring ver-
antwortlich sind. Um diese sog. Erfolgsfaktoren identifizieren zu konnen, war
es notwendig, konkrete Sponsoring-MalBlnahmen verschiedener Anbieter zu
untersuchen. Bei der Auswahl dieser Fallbeispiele und der Finanzierung der
empirischen Studie wurde der Lehrstuhl fiir Marketing von der Scdchsischen
Landesanstalt fiir Landwirtschaft, dem Sdchsischen Staatsministerium fiir Um-
welt und Landwirtschaft sowie der CMA Centrale Marketing-Gesellschaft der
deutschen Agrarwirtschaft mbH unterstiitzt.

Das Buch besteht aus acht weiteren Kapiteln. Zunéchst informiert Kapitel 2 iiber
allgemeine Grundlagen des Sponsoring. Dort erfihrt der Leser bspw., wie hiufig
dieses Kommunikationsinstrument bisher eingesetzt wird, welche Ziele damit
verfolgt werden und welche Argumente dafiir und dagegen sprechen. Selbstver-
standlich finden sich in der einschlidgigen Literatur bereits zahlreiche Studien zur
Wirkung von Sponsoring. Welche Befunde die entsprechenden Autoren erzielt

haben und wie sie methodisch vorgegangen sind, stellt Kapitel 3 dar.



Fiir eine umfassende Erfolgsfaktorenanalyse benétigt man zwei Arten von Vari-
ablen: Erfolgskriterien als abhéngige Variablen und mogliche Einflussgroflen als
unabhingige Variablen. Mit Hilfe statistischer Methoden ldsst sich dann feststel-
len, welche GroBen entscheiden, ob Sponsoring mehr oder weniger gelingt (vgl.
Abb. 1). Zunéchst werden potenzielle Einflussgroflen identifiziert und operatio-
nalisiert, die fiir den Erfolg von Sponsoring verantwortlich sein kénnen. Hierzu
befragten Mitarbeiter des Lehrstuhls fiir Marketing der Technischen Universitdit
Dresden Sponsoren und die jeweiligen Sponsornehmer miindlich bzw. telefo-

nisch. Die Ergebnisse werden in Kapitel 4 und 5 diskutiert.

Abb. 1: Untersuchte Fragestellungen

Unabhingige Variablen Abhiéngige Variable

EinflussgrofBe 1

Einflussgrofle 2

Sponsoring-

EinflussgrofBle 3 Erfolg

Einflussgrofe ...

Iy} & £
@) @) @)

Welche Einflussgréfen Welche Einflussgréfen Wie ldsst sich
kommen infrage? sind wirklich relevant? Erfolg messen?

Der Erfolg von Sponsoring lésst sich sodann mit dem eigens hierfiir entwickelten
Messverfahren, dem sog. Sponsoring-Navigator, quantifizieren (Kapitel 6). Um
mit diesem Instrument alle in die Studie einbezogenen Sponsoring-Aktivititen zu
evaluieren, befragten geschulte Interviewer vor Ort die Zielgruppe des Sponsors,
d.h. Besucher der jeweiligen Sport- oder Kulturveranstaltung. Ein Vergleich der
Antworten mit denen dhnlicher Konsumenten, die dem Event aber nicht beige-
wohnt hatten, ermoglicht es, die Wirkung des Sponsoring zu ermitteln. Nun

lassen sich unabhédngige GroBen, d.h. die potenziellen Erfolgsfaktoren, und



abhéngige Variablen, d.h. die Erfolgskriterien, in Zusammenhang bringen (Kapi-
tel 7). Aus der Vielzahl von Eigenschaften eines Sponsoring gilt es, diejenigen
herauszufiltern, die erfolgswirksam sind. In Kapitel 8 lassen sich aus den so
erzielten Befunden Handlungsempfehlungen ableiten, die schlieBlich in einen
Praxisleitfaden sowie Checklisten miinden (Kapitel 9). Abb. 2 gibt die Struktur

des Buches im Uberblick wieder.

Abb. 2: Struktur des Buches

Kapitel 2 | Sponsoring als Marketing-Instrument

Kapitel 3 | Aktueller Stand der Forschung

Kapitel 4 | Befragung von Sponsoren

Kapitel 5 | Befragung von Sponsornehmer

Kapitel 6 | Befragung der Zielgruppe

Kapitel 7 | Erfolgsfaktorenanalyse

Kapitel 8 | Handlungsempfehlungen

v | Kapitel 9 | Fazit: Praxisleitfaden und Checklisten







2 Sponsoring als Marketing-Instrument

2.1 Wie bedeutsam Sponsoring ist

Fiir Unternehmen wird es zunehmend schwieriger, sich kommunikativ von der
Konkurrenz zu differenzieren: Produkte und werbliche Botschaften dhneln sich
immer mehr, unzéhlige Anbieter konkurrieren im Kommunikationswettbewerb
um Aufmerksamkeit, und Konsumenten werden von Informationen nahezu
,,Juberflutet”. So ist es kaum verwunderlich, dass nur noch etwas mehr als 40%
der deutschen Bevolkerung Werbung in klassischen Medien positiv gegeniiber

stehen (vgl. Abb. 3).

Abb. 3: Geringe Akzeptanz klassischer Werbung

Werbung im/in ... sehe ich mir gerne an (in %).

... Fernsehen 44,0
... Zeitschriften 41,0
... Tageszeitungen 40,0

Basis: 2.085 Befragte

Quelle: TNS-Emnid (2006).

Wie spéter noch zu zeigen ist, weist Sponsoring im Vergleich zur klassischen
Werbung und anderen Kommunikationsinstrumenten zahlreiche Vorteile auf.
Unternehmen setzen daher immer mehr finanzielle Mittel ein, um als Sponsor
werblich in Erscheinung zu treten. Betrugen die Aufwendungen fiir Sponsoring
in Deutschland 1990 noch weniger als 500.000 € (vgl. Bruhn 1991, S. 46), gaben
deutsche Firmen im Jahr 1999 schon rund 2,2 Mrd. € und 2006, im Jahr der
FuBlball-Weltmeisterschaft, sogar 4,3 Mrd. € dafiir aus (vgl. Abb. 4, S. 6). Fiir das
Jahr 2009 prognostizieren Experten einen Anstieg auf 4,4 Mrd. €. Dennoch flief3t
der Grofiteil des Kommunikationsbudgets (20 Mrd. €) immer noch in klassische

Werbemalinahmen.



Abb. 4: Sponsoring- und Werbeausgaben deutscher Unternehmen

Ausgaben fiir Sponsoring

(in Mrd. €) 43 43 44
A 4,0

2.2

Jahr 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008" 2009°

Basis: 250 Experten aus Unternehmen und Agenturen (* Prognose)

Zum Vergleich:
Ausgaben fiir klassische Werbung im Jahr 2006 = 20 Mrd. €

|
| | | | | |
TV Zeitschrift ~ Zeitung  Horfunk  Plakat  Fachzeitschriften

(8,3) (5,3) 4,2) (1,2) (0,7) (0,4)

Quelle: Sponsoring-Visions (2007); Nielsen Media Research (2007).

Im Widerspruch dazu stehen die Befunde einer Studie aus dem Jahr 2003, wo-
nach viele Marketing-Manager Kosten senken wollen, indem sie ihr Sponsoring-
Budget reduzieren. Immerhin 38% von 286 Befragten planen Desinvestitionen
(vgl. Abb. 5, S. 7). Diese Ergebnisse lassen sich nur mit Unwissenheit erkliren;
denn oft werden Sponsoring-Aktivititen nur unzureichend geplant. Zudem sind
sich viele Sponsoren der Wirkung dieses Kommunikationsinstruments nicht
sicher und versdumen es, dessen Erfolg zu kontrollieren. Vor diesem Hintergrund
sind die Aussagen der Marketing-Manager durchaus rational; denn wem Infor-
mationen iliber die Wirksamkeit von Kommunikationsmaflnahmen fehlen, der
folgt sicherheitshalber dem allgemeinen Trend zur Online-Werbung und zum
Direkt-Marketing. Aufgabe der Forschung sollte es daher sein, umfassend zu
untersuchen, ob und wie Unternehmen Sponsoring einsetzen konnen, um ihre

Werbeziele zu erreichen (z.B. Imageverbesserung und Absatzsteigerung).



Abb. 5: Investitionsabsicht deutscher Unternehmen

@7 senken — beibehalten —— erhdhen 4@

Online-Werbung 11,1 11 46,9 || 142,0
Direkt-Marketing 13,6 50,0 36,4
Verkaufsforderung 17,2 47,3 35,5
Offentlichkeitsarbeit 12,4 55,7 32,0
Event-Marketing 10,9 58,2 30,9
Sponsoring 38,0 51,1 10,9
TV-/Printwerbung 26,6 62,8 10,6

Basis: 286 Marketing-Manager

Quelle: Eventreport (2003).

2.2 Was Sponsoring bedeutet

Bereits im Romischen Reich finanzierten vermdgende Privatpersonen oder
Institutionen Kunst und Sport. Grund hierfiir waren damals zumeist altruistische
Motive. Bekannt aus dieser Zeit ist bspw. ein romischer Ritter mit dem Namen
Gaius Maecenas (69 bis 8 v. Chr.), ein Berater des Kaisers Augustus. Er forderte
die Kiinste, indem er Talente wie Horaz, Vergil oder Properz finanziell unter-
stiitzte und in einem literarischen Kreis versammelte. Deshalb bezeichnet man
noch heute einen vermégenden Kunstfreund, der Kiinstler ohne wirtschaftliche
Interessen unterstiitzt, als M#dzen. Obwohl ein Empfinger derartiger Forderung
tatsdchlich keiner besonderen Leistung verpflichtet ist, zieht der Financier den-
noch Nutzen aus seinem Handeln. Moglicherweise erfreut er sich an der jeweili-
gen Kunstrichtung oder Sportart (= hedonistischer Nutzen). Nicht zuletzt fordert
das ,,uneigenniitzige* Engagement die gesellschaftliche Anerkennung im Be-
kanntenkreis oder unter Geschiftsfreunden (vgl. Schmengler 1994, S. 14). Au-
Berdem treffen Mézene bei Vernissagen und in VIP-Lounges unter Umstinden

auf andere Geldgeber, potenzielle Geschiftspartner sowie auf Pressevertreter.



Ist eine Gegenleistung des Geforderten allerdings ndher spezifiziert und sogar
vertraglich festgeschrieben, spricht man nicht von Mézenatentum, sondern von
Sponsoring. Eine einheitliche Definition ldsst sich dafiir in der Literatur aller-
dings nicht finden. Einmal stehen Aktivitdten von der Planung bis zur Kontrolle
im Vordergrund (= phasenorientierte Definition; vgl. Bruhn 1991, S. 21), ein
anderes Mal hingegen die steuerrechtliche Problematik (= juristische Definition;
vgl. Bundessteuerblatt 1998, S.212) oder verschiedene Arten des Sponsoring
(= typologisierende Definition; vgl. D’ Astous/Bitz 1995, S. 6).

Aus Sicht des Marketing definiert Hermanns (2001, S. 1587) Sponsoring als
e Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen
e von einem Unternehmen (= Sponsor)

e an Einzelpersonen, Personengruppen oder Institutionen aus dem gesellschaft-

lichen Umfeld
gegen
e die Gewdhrung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von

e Personen, Institutionen und/oder Aktivititen des Sponsornehmers

e auf Basis einer vertraglichen Vereinbarung.

Es handelt sich also um ein vertraglich geregeltes ,,Geben und Nehmen* von
Leistungen (vgl. Bruhn 1991, S. 241). Dabei erméoglicht es der Sponsornehmer
dem Sponsor, eine besondere Zielgruppe (z.B. Sport- oder Kulturbegeisterte) in
einem emotional besetzten Umfeld anzusprechen. Zuweilen treten Sportler oder
Kiinstler in der Offentlichkeit auch werblich fiir ihren Sponsor in Erscheinung

(= Leitbild-Werbung; vgl. Mathur u.a. 1997, S. 671t.).



Greifbarer wird das Begriffsverstdndnis, wenn man Sponsoring von folgenden

hiufig synonym benutzten Begriffen abgrenzt:

(1) Spenden

Im Gegensatz zu einem Sponsor erwartet ein Spender keine dquivalente Gegen-
leistung. Eine Spende ist freiwillig, einseitig (Spender — Empfinger) und nicht
vertraglich geregelt. Aus diesem Grund spenden zumeist Privatpersonen und
seltener als hdufig vermutet Unternehmen. Spender erhalten gewo6hnlich einen
Nachweis fiir gezahltes Geld oder zur Verfiigung gestellte Sachmittel. Damit
konnen sie die Spende begrenzt steuerlich absetzen (§10b EStG). Nutzt eine
gemeinniitzige Institution Marketing-Methoden, um an Spenden zu gelangen,
spricht man von Fundraising oder Spenden-Marketing. Angewendet wird dies

bspw. von Hilfswerken oder Parteien.

(2) Miézenatentum

Dahinter verbirgt sich eine vermoégende Privatperson, welche Kiinstler oder
Sportler bzw. Kunst oder Sport finanziell fordert, ohne eigene wirtschaftliche
Interessen damit zu verbinden. Streng genommen handelt es sich demnach eben-
falls um Spenden. Jedoch arbeiten Méazene gewohnlich weitaus enger und lang-
fristiger mit Empfingern zusammen als Spender. Sowohl Spenden als auch von
Maizenen gezahltes Geld stellen steuerrechtlich keine Aufwendungen dar, welche

dem Unternehmenszweck dienen (Erwerbsaufwendungen; §10b EStG).

(3) Gemeinniitzige Stiftung

Eine als Stiftung bezeichnete Institution wird von einer Privatperson oder einem
Unternehmen (= Stifter) mit finanziellen Mitteln ausgestattet, um einen festge-
legten gemeinniitzigen Zweck zu verfolgen. Diese Mittel kann die Stiftung selbst
einsetzen (= operative Stiftung) oder Dritten zur Verfiigung stellen (= Forderstif-

tung).
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(4) Sozio-Marketing

Neben Sponsoring gehdren auch andere Instrumente zum sog. Sozio-Marketing
von Unternehmen (z.B. Offentlichkeitsarbeit, Spenden, Selbstbeschrinkungen;
vgl. Wiedmann 2001, S. 1579f.). Im Gegensatz zum klassischen Konsumgiiter-
Marketing stehen nicht unmittelbar wirtschaftliche, sondern soziale Ziele im
Vordergrund (z.B. Umweltschutz, Schutz von Behinderten). Dabei unterscheidet
man zwel Spielarten: Verhaltensorientiertes Sozio-Marketing dient dazu, soziale
Probleme zu verringern, die im Verhalten von Gesellschaftsmitgliedern begriin-
det liegen (z.B. Rassismus); versorgungsorientiertes Sozio-Marketing hingegen
zielt darauf ab, unterversorgte Gesellschaftsmitglieder zu unterstiitzen (z.B.

Obdachlose).

In diesem Instrument spiegelt sich die zunehmende soziale Verantwortung der
Unternehmen wider (sog. Corporate Social Responsibility). Entsprechend der
aktuellen Entwicklungsphase des Marketing, der ,,Umfeldorientierung®, versu-
chen Anbieter nicht mehr nur, die Bediirfnisse ihrer direkten Austauschpartner
(Kunde, Lieferant, Handel) zu befriedigen, sondern auch die von indirekt bedeut-
samen Anspruchsgruppen: bspw. Offentlichkeit, Medien oder soziale Interes-
sensvereinigungen. Diese Bemiihungen sind ebenfalls nicht uneigenniitzig,
sondern zahlen sich langfristig aus, indem sie den Unternehmen in der 6ffentli-

chen Meinung einen gewissen ,,Goodwill“ verschaffen.
(5) Public Private Partnership

Als Public Private Partnership (PPP) bezeichnet man gemeinhin eine mehr oder
weniger vertraglich geregelte, freiwillige Kooperation zwischen Vertretern der
offentlichen Hand und des privaten Sektors mit dem Ziel, abgegrenzte Aufgaben
in zumeist unternehmerischer Weise zu losen. Die Partner teilen sich Chancen
sowie Risiken und versprechen sich, die gemeinsamen Ziele zu fordern (vgl.
Greiling 2002, S. 339). Seit Mitte der achtziger Jahre hat sich dieser aus den

USA stammende Trend auch in Deutschland durchgesetzt. Beispiele auf kom-
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munaler Ebene sind privat unterstiitzte Projekte der Stadtentwicklung und des
Stadtmarketing. Auch fiir folgende o6ffentliche Aufgaben wird Public Private
Partnership zunehmend bedeutsam (vgl. Greiling 2002, S. 340):

e Bildung,
e Forschung und Entwicklung,
e Offentlicher Personennahverkehr und sonstige Infrastruktur sowie

e Fremdenverkehr.

Die Erscheinungsformen von Public Private Partnership reichen von informeller
Natur iiber vertragliche Zusammenarbeit bis hin zu gemeinsamen Unternehmen
(z.B. Wasserversorgung, Wasseraufbereitung). Jeder Partner erwartet von der
Kooperation fiir sich eine bessere Losung. Das privatwirtschaftliche Unterneh-
men versucht dabei weniger, politische Entscheidungen zu beeinflussen oder
werbliche Ziele zu erreichen. Vielmehr unterstiitzt es die 6ffentliche Verwaltung
mit seinen praktischen Erfahrungen und Kompetenzen (z.B. Marketing-Wissen).
Weil so gemeinsame Projekte schneller und erfolgreicher beendet werden, kon-
nen Unternehmen fiir sie wichtige wirtschaftliche Rahmenbedingungen verbes-
sern (z.B. Infrastruktur, Image der Stadt bzw. der Innenstadt). Auch eine Public

Private Partnerschaft ist also nicht ausschlieBlich altruistisch motiviert.

2.3 Wie sich Sponsoring in den Marketing-Mix integriert

Zum Marketing-Mix gehoren die sog. ,,Vier P’s“: Produktpolitik (’product’),
Preispolitik (’price’), Distributionspolitik (’place’) und Kommunikationspolitik
(’promotion’). Neuere Ansitze erweitern dieses Konzept um drei zuséitzliche
Komponenten: Personal (’personnel’), Prozesse (’process management’) und
Ressourcen (’physical facilities’). Sponsoring zdhlt dabei als ein sog. ,,Below-
the-Line*“-Instrument zur Kommunikationspolitik: Es handelt sich um eine

Sonderform der Kommunikation, die weder von offiziellen Media-Statistiken
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erfasst noch von der Zielgruppe als reine Werbung wahrgenommen wird (vgl.

Nufer 2002, S. 150).

Einige Autoren bezeichnen Sponsoring als eigenstidndiges Instrument neben
Werbung, Verkaufsforderung (Sales Promotion) und Offentlichkeitsarbeit (Pub-
lic Relations) etc. (vgl. Abb. 6). Schmengler (1994, S. 16) und andere wiederum
verstehen es als mehrdimensionales Kommunikationsinstrument: eine Kombina-
tion aus Werbung, Verkaufsforderung und Offentlichkeitsarbeit. Zwar lassen sich
durch Sponsoring keine komplexen Inhalte wie durch klassische Werbung
vermitteln, sondern zumeist nur der Name des Unternehmens bzw. die Marke;
hiufig nutzen Sponsoren aber zusitzliche Werbetridger im Umfeld einer Veran-
staltung (z.B. Plakate). Auch Funktionen der Verkaufsforderung kann Sponso-
ring erfiillen, indem ein Sponsor bspw. Produkte présentiert, Proben verschenkt
oder Gewinnspiele veranstaltet. Letztlich lassen sich damit auch Ziele der Of-
fentlichkeitsarbeit erreichen: Durch die Prisenz vor Ort und mit Hilfe der
Presse versuchen Sponsoren, Offentlichkeit, Mitarbeitern und Kunden mitzutei-
len, dass sie sich regional engagieren und somit gesellschaftlich verantwortungs-

voll handeln (= Goodwill schaffen).

Abb. 6: Sponsoring im Marketing-Mix

Marketing-Mix
[ [ I [ |
Produkt- Preis- Distributions- Kommunika-
politik politik politik tionspolitik
[ [ [ [
Werbun Verkaufs- Offentlich- Product Sponsorin
£ forderung keitsarbeit Placement P £
I ; ; |

Gemadl einer Umfrage betreiben 76,8% der umsatzstirksten deutschen Unter-
nehmen Sponsoring. Bei diesen Anbietern nimmt Sponsoring im Durchschnitt

15,0% des gesamten Kommunikationsbudgets ein (vgl. Abb. 7, S.13). Dies
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entspricht in etwa dem Ergebnis einer internationalen Studie, wonach deutsche,
US-amerikanische, japanische, britische und franzosische Unternehmen im Jahr

2003 durchschnittlich ca. 13% ihrer Werbeausgaben fiir Sponsoring einsetzten.

Abb. 7: Bedeutung von Sponsoring im Kommunikationsmix

Sponsoring Anteil am
als Kommunikationsinstrument Kommunikationsbudget

in Sponsorin

. Anteile (in %) )
Ja Sonstiges

Basis: 557 deutsche Unternehmen

Marketing-Budget Anteile (in %)

Klassische Verkaufs- Direkt-  Spon- Inter-
Werbung forderung  werbung soring net
44 .4 19,4 13,3 12,8 | 7,0

Basis: 645 deutsche, US-amerikanische, franzosische, japanische und britische Werbeplaner

Quelle: Sponsoring-Trends (2006).

Dabei sind die Investitionen in die verschiedenen Kommunikationsinstrumente
nicht unabhingig voneinander. Vielmehr zieht Sponsoring eine Reihe anderer
Ausgaben nach sich. Adidas bspw. gab bei der Fullball-Weltmeisterschaft 2002
nach eigenen Angaben ,fiir jeden in Sport-Sponsoring eingesetzten Euro auch
einen Euro fiir flankierende Kommunikationsmalnahmen aus* (Stamminger
2002, S. 14). Davon flossen 80% in Fernsehwerbung und der verbleibende Teil

unter anderem in Printanzeigen sowie Offentlichkeitsarbeit.
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2.4 Welche Arten von Sponsoring es gibt

Sponsoring-Aktivititen lassen sich zum einen nach dem Ausmal} der Forderung
klassifizieren (vgl. Hermanns 1997, S. 157). Je nach Anteil eines Unternehmens
an den durch Sponsoring erzielten Einnahmen des Sponsornehmers unterschei-

det man in:

e Full-Sponsoring: Ein Sponsornehmer ldsst sich exklusiv von nur einem

Sponsor unterstiitzen.

e Haupt-Sponsoring: Ein Sponsornehmer arbeitet mit mehreren Partnern zu-
sammen, wobei er einigen wenigen besondere Rechte einrdumt (= Haupt-

Sponsoren).

e (Co-Sponsoring: Alle Sponsoren neben den Haupt-Sponsoren nennt man Co-

Sponsoren.

Zum anderen kann man Sponsoring nach der Art des Sponsornehmers wie folgt

differenzieren (vgl. Nufer 2002, S. 150):

(1) Sport-Sponsoring

Nach der FuBball-Weltmeisterschaft 2006 erinnern sich spontan 62,5% der
Zuschauer an den Sponsor McDonald’s (vgl. Abb. 8, S. 15). Die am weitesten
verbreitete Form des Sponsoring, das Sport-Sponsoring, kann also durchaus
messbaren Erfolg erzielen. Allerdings ist eine Werbewirkung in diesem Ausmal
nicht garantiert, wie man am geringeren Erinnerungswert des Sponsors Hyundai

erkennen kann.

Die moglichen Formen des Sport-Sponsoring lassen sich am Beispiel von Adidas
erldutern (vgl. Stamminger 2002, S. 8ff.). Das Unternehmen prisentierte sich bei
nationalen und internationalen Ereignissen als Haupt-Sponsor. In Frankreich

trug dies dazu bei, dass Adidas nach der dort stattfindenden FuB3ball-Weltmeister-



15

schaft die Marktfiihrerschaft tibernahm. Neben diesem Engagement, welches
man auch dem Event-Sponsoring zuordnen kann, unterstiitzt das Unternehmen
Vereine wie den /. FC Bayern Miinchen. Ansonsten fordert Adidas bevorzugt
einzelne Sportler, da diese wie David Beckham im Vergleich zu einem Verein
iber ein konkreteres Image verfiigen und eine gesamte Sportart symbolisieren.
AuBerdem versucht der Konzern, ,,Marktnischen* im Sponsoring zu entdecken
und damit dem Kommunikationswettbewerb zu entgehen. Mit Pierluigi Collina

zdhlte bspw. auch ein Schiedsrichter zu den Sponsornehmern.

Abb. 8: Ungestiitzte Erinnerung

Ungestiitzte Erinnerung an Haupt-Sponsoren
der FuB3ball-Weltmeisterschaft 2006 (in %):
02 54,4
’ 48,5
30,2
17,7
McDonald's Adidas Coca-Cola Deutsche Hyundai
Telekom
Basis: 1.494 Befragte

Quelle: Nufer (2006, S. 8f.).

Innovative Ansitze des Sponsoring verfolgen auch AWD, AOL und Allianz. Der
Finanzdienstleister AWD unterstiitzt den FuB3ballverein Hannover 96 finanziell.
Im Gegenzug wurde das dortige Stadion mit Beginn der Saison 2002/03 auf
AWD-Arena getauft. Auch die Hamburger Ful3ball-Mannschaft weist bereits im
Namen ihrer AOL-Arena auf den Haupt-Sponsor hin. In der Saison 2005/06
gesellte sich die markante Miinchner Allianz-Arena hinzu. Auf diese Weise halt
der Sponsor unweigerlich Einzug in den Sprachgebrauch und das Gedéchtnis der
Fans. Indem Zuschauer Sport und Sponsor gemeinsam wahrnehmen, verbindet
sich die Erlebniswelt der Veranstaltung mit der Marke. Wann immer ein derartig
beeinflusster Konsument darauthin die Marke erblickt, wird er sich an das Erleb-

nis erinnern und die Marke dementsprechend positiv bewerten. Die Allianz-
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Arena und insb. die Form des Stadions ist spitestens seit der Fullball-Welt-
meisterschaft 2006 sogar fest im kollektiven Gedéchtnis der deutschen Bevolke-
rung verankert und spielt damit fiir das ,,innere Bild* von der Marke Allianz eine

entscheidende Rolle.
(2) Kultur-Sponsoring

Unterstiitzt ein Unternehmen kulturelle Aktivitidten, spricht man von Kultur-
Sponsoring. Dabei verfolgt der Sponsor vor allem das Ziel, sich gegeniiber
Kunden, Mitarbeitern und Offentlichkeit als gesellschaftlich verantwortungsvoll
zu préasentieren. Zudem mochte er Kontakte zu Geschiftsfreunden, wichtigen
Kunden, Politikern, Pressevertretern und anderen Meinungsfithrern in einem
nicht-wirtschaftlichen Umfeld pflegen. Diese als ,,Hospitality* bezeichnete
Strategie ldsst sich bspw. durch Gespriache wihrend einer Vernissage, in einer
VIP-Lounge sowie im Rahmen einer Er6ffnung oder Premiere umsetzen (vgl.

Schmengler 1994, S. 15).

Oftmals widersprechen sich beim Kultur-Sponsoring jedoch die Interessen von
Sponsor und Sponsornehmer: Wihrend sich einige Unternehmen ohne Riicksicht
auf den kulturellen Wert einer Veranstaltung moglichst publikumswirksam
priasentieren wollen, verkennen manche Kulturschaffende Sponsoring als Spende
und verweigern jegliche Gegenleistung. Nicht selten reagieren auch Besucher
von kulturellen Ereignissen sensibel auf zu offensive Werbung eines Sponsors.
Wesentlich weniger problembehaftet ist es, wenn beide Partner das Sponsoring
durch ihre Offentlichkeitsarbeit kommunizieren und auf diesem Weg die Ziel-
gruppe erreichen, ohne das kulturelle Erlebnis zu schmélern. Als Beispiel hierfiir
kann das zuriickhaltende Engagement der Haupt-Sponsoren der Documenta in

Kassel dienen (vgl. 0.V. 2002a, S. 19).

Auch zum Thema ,,Kultur-Sponsoring* finden sich Erfolgsbeispiele. Um prophy-
laktisch fiir einen gesundheitsbewussten Lebensweg potenzieller Kunden zu

sorgen, fordert die DKV das Dresdner Hygienemuseum (vgl. Boetius 2002,
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S. 13). Das Unternechmen will von dem erstklassigen Image des Sponsornehmers
profitieren und dadurch 6ffentlich die Meinungsfiihrerschaft in der Gesundheits-
politik tibernehmen. Die DKV beeinflusst die inhaltliche Fithrung des Museums
nicht. Allerdings bringt das Unternehmen Ideen in gemeinsame Veranstaltungen
ein, bei denen es als Haupt-Sponsor auftritt. Dabei profitiert der Sponsornehmer
nicht nur in finanzieller Hinsicht. So schreibt die DKV zusammen mit dem Mu-
seum den DKV Medienpreis ,,Im Zentrum Mensch* aus, was die Bekanntheit des
Hygienemuseums vor allem bei Journalisten erheblich erhohte. Fiir den Erfolg
des Sponsornehmers sprechen auch die in den letzten Jahren um 40% gestiege-

nen Besucherzahlen.

Allerdings prophezeien Studien, dass Investitionen in klassisches Kultur-
Sponsoring zukiinftig zuriickgehen werden (vgl. Thomsen 2002). Daher seien
kreative Ideen gefragt. Der Essener Sutter Verlag etwa stellte in seiner Werks-
halle einen Kifig fiir Nachwuchskiinstler auf, die vor den Augen von Mitarbei-
tern, Kunden und Presse kiinstlerisch als Stipendiaten arbeiteten. Obwohl oder
gerade weil dieses Projekt sowohl kulturell als auch ethisch zweifelhaft erscheint,

stie} es in der Presse auf eine hohe Resonanz (vgl. Thomsen 2002).

(3) Sozio-Sponsoring

Gemdl der Vereinsstatistik 2005 gibt es in Deutschland insgesamt 594.277
eingetragene Vereine. Neben Sport (38%) und Freizeit (18%) widmen sich 13%
davon sozial-karitativen Belangen (vgl. 0.V. 2006). Gerade letzterer Bereich ist
stark auf finanzielle Unterstiitzung angewiesen. Auch hier engagieren sich Un-
ternehmen als Sponsoren, wenn auch weniger hédufig als bei sportlichen oder
kulturellen Organisationen. Die Grenzen zwischen Sozio-Sponsoring und Spende
verschwimmen, denn bei beiden treten altruistische Motive des Sponsors in den
Vordergrund. Unternehmen wollen durch Sozio-Sponsoring gesellschaftliche
Verantwortung demonstrieren und sich als ,,guter Biirger* (,,Good Corporate
Citizen*; vgl. Meixner 2002) priasentieren. Dieses Instrument erfiillt folglich im

Wesentlichen Funktionen der Offentlichkeitsarbeit.
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Aus Sicht der Verbraucher sind soziale Themen mehr oder weniger fiir Sponso-
ring geeignet: Jeder zweite Deutsche ist der Meinung, dass Unternehmen Projek-
te fir den Kinderschutz (58%), gegen Jugendarbeitslosigkeit (52%), zur Behin-
dertenhilfe (52%) sowie zur medizinischen Forschung (51%) sponsern sollten.
Dagegen fillt die Akzeptanz des Sponsoring von Projekten zur Auslédnderintegra-

tion deutlich geringer aus (24%; vgl. Abb. 9).

Abb. 9: Potenzielle Themen fiir Sozio-Sponsoring

Eignung sozialer Themen fiir Sponsoring (in %):

Kinderschutz 58
Jugendarbeitslosigkeit 52
Behindertenhilfe 52
Medizinische Forschung 51
Suchthilfe 37
Auslidnderintegration 24

Quelle: 0.V. (2002b).

Wie die folgenden zwei Beispiele belegen, 1dsst sich nicht nur Sport-Sponsoring,

sondern auch soziales Engagement medienwirksam kommunizieren:

e FEin Verein in Wuppertal verleiht Sponsoren im sozialen Bereich den Titel
,S0zial Sponsor Wuppertal“. Das damit verbundene Logo konnen Unter-

nehmen wie die Wuppertaler Stadtwerke AG in der Offentlichkeit nutzen.

e Der Einzelhandelskonzern The Body Shop erregte mit seinem Sponsoring-
Konzept unter dem Namen ,,Kosmetik mit gesellschaftlicher Verantwortung*
(Care Cosmetics) die Aufmerksamkeit der Presse, indem er unter anderem

die Menschenrechtsorganisation Amnesty International forderte.
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(4) Oko-Sponsoring

Spitestens seit dem Krombacher Regenwald-Projekt hat sich Oko-Sponsoring als
Option im Marketing-Mix etabliert. Gemeinsam mit dem World Wide Fund for
Nature (WWF) und den Co-Sponsoren Arcor und RTL erwarb die Brauerei fiir
jeden gekauften Kasten Bier einen Quadratmeter afrikanischen Regenwald.
Durch den gewaltigen Werbedruck, den die Sponsoren gemeinsam entfachten,
war das Projekt trotz wettbewerbsrechtlicher Probleme erstaunlich erfolgreich.
Bereits nach einem Jahr konnte die Regenwald-Stiftung 15 Mio. Quadratmeter
Regenwald erwerben (vgl. 0.V. 2002c). Nach der Neuauflage im Jahr 2006 kam
den Presseberichten von WWF zufolge eine Spendensumme von insgesamt
3,4 Mio. € zusammen. Dieses Beispiel dokumentiert eindrucksvoll, wie sich
Sponsoring, Verkaufsforderung und Leitbild-Werbung (Giinther Jauch) sinnvoll

verkniipfen lassen.

Ergebnisse von repriasentativen Umfragen trilben allerdings das positive Bild
vom Oko-Sponsoring etwas: Trotz der aktuellen Diskussion um den Klimawan-
del stufen sich immer weniger Befragte als umweltbewusst ein. Waren 1990
noch 45,4% bereit, fiir umweltfreundliche Produkte mehr Geld auszugeben, so

stimmten dieser Aussage 2006 nur noch 23,2% zu (vgl. Abb. 10).

Abb. 10: Entwicklung des Umweltbewusstseins

,Fur umweltfreundliche Produkte bin ich bereit, mehr auszugeben.

A

501 454
Antworten ]
rifft zu® 40 7
und -
,.trifft voll ‘1‘1nd 30

ganz zu
(in %) 7]
20
Oj\ T >

1990* 1994** 1998 2002 2006  Jahr
Basis: * ca. 8.000 (nur Westdeutschland), ** ca. 15.000, *** ca. 20.000 Befragte
Quelle: TAWI (1990 bis 2006).
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Zudem &duBert sich die umweltbewusste Einstellung von Konsumenten nur ten-
denziell im Kaufverhalten: Lediglich 42,7% derjenigen, die der Aussage ,Fiir
umweltfreundliche Produkte bin ich bereit, mehr auszugeben.” uneingeschréinkt
zustimmen, kaufen bspw. Okologische Produkte mit anerkannten Priifsiegeln
(vgl. Abb. 11). Offensichtlich verbergen sich hinter der umweltbewussten Ein-
stellung zum GroBteil nur Lippenbekenntnisse oder sozial erwiinschte Antwor-
ten. Eine Studie des Lehrstuhls fiir Marketing (Technische Universitdit Dresden)
ergab diesbeziiglich, dass neben ,,Geizigen Umweltbewussten* dennoch ,,Wahr-
haft umweltbewusste Konsumenten® existieren, die fiir ein Produkt eines um-
weltfreundlichen Unternehmens auch tatsichlich mehr bezahlen wiirden. Ahnlich
wie Sozio-Sponsoring eignet sich somit auch Oko-Sponsoring nicht als Kommu-

nikationsinstrument fiir den Massenmarkt, wohl aber fiir Marktnischen.

Abb. 11: Umweltbewusstsein als ,,Lippenbekenntnis‘

Anteil der A
Befragten (in %), 50 42,7
die folgender 40 -
Aussage zustimmen
(Antwort: 5+6): 30 = 246
»Ich kaufe
hiufig okologische 20 —
Produkte 8.7
mit anerkannten 10 Lo 2.5 4,0
Priifsiegeln.* l;‘ — [
1 2 3 4 5 6
trifft tiberhaupt trifft voll
nicht zu und ganz zu

,»Fiir umweltfreundliche Produkte

) bin ich bereit, mehr auszugeben.*
Basis: 19.119 Befragte

Quelle: TAWI (2006).

(5) Schul-Sponsoring

Zunehmend riicken auch Schulen in das Blickfeld von Sponsoren. Haufig z&hlt
man diese Form des Sponsoring zum Sozio-Sponsoring. Bereits jede zweite

Schule wird durch Unternehmen unterstiitzt, wobei zumeist Sachleistungen (z.B.
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Computer, Sportgerite, Mobiliar, Lehrmaterial) zur Verfligung gestellt werden
(vgl. iwd 2002, S. 8). Im geringen AusmalB (ca. 500 bis 2.500 € pro geforderter
Schule) flieft zudem Geld in die Kassen der Schulen. Die Bildungsanstalten sind
aufgrund der desolaten Haushaltslage und der Konkurrenz um sinkende Schiiler-
zahlen vielerorts dazu gezwungen, nach neuen Finanzierungsquellen zu suchen.
Mit Zufliissen aus Sponsoring wollen sich Schulen durch zusétzliche Leistungen
gegeniiber anderen profilieren, in das soziale Umfeld der Schiiler integrieren
sowie aullerschulische Angebote unterbreiten (vgl. Abb. 12). 70% von ihnen
beabsichtigen, einen Teil der Mittel nicht zweckgebunden zu nutzen, sondern in

den Schuletat einzubeziehen.

Abb. 12: Schul-Sponsoring: Verwendung und Motivation

Mittelverwendung: Ziele des Sponsors:
Eigenes
Schulprofil 90 Engagement 68
. Beitrag zur
Integration 83 Bildung 64
Offentlichkeits- 77 Abbau von 63
arbeit Vorurteilen
AuBerschulisches 76 Offentlichkeits- 48
Angebot arbeit
Schul-Etat 70 Auszubildende 36
Freizeit- Motivation von
angebote 67 Mitarbeitern j 15
Basis: 829 Schulen und 59 Unternehmen (Anteil in %)

Quelle: iwd (2002, S. 8).

Durch Schul-Sponsoring méchten sich Sponsoren einerseits regional engagieren
(68%) und die Bildung férdern (64%), andererseits wollen sie dadurch auch ihr
Image in der Region verbessern bzw. Vorurteile abbauen (63%) und Offentlich-
keitsarbeit betreiben (48%). 36% aller Unternehmen unterstiitzen Schulen, um

potenzielle Auszubildende bzw. Mitarbeiter kennen zu lernen. Trotzdem sind
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immer noch 70% der Schulen davon {iberzeugt, dass Sponsoren keine explizite
Gegenleistung erwarten bzw. erwarten diirfen. Tatsdchlich nennt aber der grof3te
Teil von ihnen ihre Geldgeber bei 6ffentlichen Anldssen und in Pressemitteilun-
gen und/oder revanchiert sich durch kostenlose bzw. giinstige Anzeigen in der
Schulzeitung. Letztlich wiren sogar 50% aller Schulen grundsitzlich dazu bereit,

Plakate der Sponsoren in ihren Rdumen anzubringen.
(6) Hochschul-Sponsoring

Ahnlich wie Schulen avancieren auch Hochschulen zu Sponsornehmern. Diese
Art des Sponsoring ist allerdings vergleichsweise unterentwickelt. Hochschulen
zogern, den Interessen der Wirtschaft entgegenzukommen, da sie die Freiheit
von Forschung und Lehre bedroht sehen. Diese Angst wire berechtigt, wenn
die Gegenleistung beim Hochschul-Sponsoring darin bestiinde, jegliche Rechte
an einem gemeinsamen Forschungsprojekt auf den Sponsor zu iibertragen (z.B.
kommunikative Verwertung) oder dem Geldgeber bedeutsamen Einfluss auf

Forschung oder gar Lehre zu gewéhren.

Oftmals verbinden Unternehmen mit dem Sponsoring jedoch eher die Hoffnung,
talentierte Nachwuchskrifte kennen zu lernen sowie die studentische und akade-
mische Zielgruppe werblich anzusprechen. Inwieweit es vertretbar ist, Sponsoren
auf Skripten zu nennen, ihnen Rdume oder Gebdude zu widmen etc., muss im
Einzelfall geklart werden. Problematisch erscheint den Hochschulen weiterhin,
dass nicht alle Fakultiten im selben Ausmal attraktiv fiir Sponsoren sind und
somit moglicherweise einige Fachrichtungen {ibervorteilt werden kénnten. Vor-
reiter in Sachen Hochschul-Sponsoring sind wirtschaftswissenschaftliche und

medizinische Studiengénge.
(7) Medien-/Programm-Sponsoring

Auch Medien lassen sich sponsern. So prasentiert Radeberger Pils Spielfilme im

Privatfernsehen, und Automobilkonzerne stellen diversen Spielshows ihre neuen
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Modelle als Gewinn zur Verfiigung. Dabei fillt es schwer, Medien-/Programm-
Sponsoring von klassischer Werbung oder Product Placement abzugrenzen. Die
Wirkung unterscheidet sich aber durchaus: Wenn Sponsoren eine Sendung durch
einen Trailer zu Beginn und/oder nach jeder Werbeunterbrechung présentieren,
besetzen sie nicht nur einen besonders attraktiven Sendeplatz, sondern sie werden
von Zuschauern eher dem redaktionellen Teil als der Werbung zugeordnet und

damit als besonders glaubwiirdig eingeschétzt.

Zudem suggeriert Medien-/Programm-Sponsoring, dass eine Sendung ohne den
Sponsor nicht finanzierbar wire. Moglicherweise trifft dies fiir Spartenkanéile
und Zeitungen/Zeitschriften mit kleiner Auflage zu, wohl kaum aber fiir die
marktfiihrenden Medien. Hiufig verbirgt sich demnach hinter Medien-/
Programm-Sponsoring eine raffinierte, besonders wirksame und deshalb auch
kostenintensivere Art der medialen Werbung. Eine empirische Studie belegt, dass
Fernseh-Sponsoren vom GroBteil der Zielgruppe als bekannt, bedeutsam, innova-
tiv und sympathisch beurteilt werden (vgl. Abb. 13). Allerdings geben auch 55%
der Befragten an, dass die Unternehmen inhaltlich zu der unterstiitzten Sendung

passen miissen.

Abb. 13: Bewertung von Medien-Sponsoring

,Unternehmen, die Programmsponsoring betreiben, sind ...*
(Anteil der Befragten in %):

... bekannt 90
... bedeutend 78

... innovativ 72

... sympathisch 70

Quelle: Hessischer Rundfunk (2007).
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(8) Event-Sponsoring

Unterstiitzt ein Unternehmen nicht Personen oder Gruppierungen, sondern Ver-
anstaltungen, bezeichnet man dies als Event-Sponsoring (z.B. Real und Berlin
Marathon 2007). Besonders wirksam ist hierbei vor allem Full-Sponsoring, da
dann der Name des Unternehmens mit dem Ereignis direkt verbunden ist (z.B.
AOK-Gameday der American Football-Mannschaft Dresden Monarchs). Event-
Sponsoring kann andere Sponsoring-Arten sinnvoll ergidnzen. Ein ,,normaler*
Sponsor kann sich bspw. durch das exklusive Sponsoring einer einzelnen Veran-
staltung dem Publikum als solcher vorstellen bzw. sich in Abstéinden in Erinne-

rung rufen.

Abb. 14 gibt abschlieBend einen Uberblick iiber die Bedeutung einzelner Sponso-
ring-Arten. In Sport-Sponsoring flieft der grofite Teil der Mittel. Aber auch

Medien-, Kultur- und Sozio-Sponsoring sind nicht zu vernachlissigen.

Abb. 14: Ausgaben fiir die verschiedenen Sponsoring-Arten

Entwicklung der Ausgaben (in Mrd. €)
fiir verschiedene Arten des Sponsoring: 4,4
* Prognose
3,5
2,7
2,5
2,0
Sport 1,5
1,0
0,8
Medien/Programm 0,5 0.4 0.4
Kultur 0,3 ’ 03
Sozio 0,1 0,2 ’
Jahr Oko 2000 0.1 2005 0.1 2009* 0.1

Quelle: 0.V. (2007).
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2.5 Warum sich Unternehmen fiir Sponsoring entscheiden
Sponsoring sollte aus folgenden Griinden zum Marketing-Mix gehoren:

(1) Unternehmen erreichen die anvisierte Zielgruppe mit Sponsoring besser als
mit klassischen Medien. Besucher von Veranstaltungen kénnen der Werbebot-
schaft kaum entgehen, wie es im Fernsehen durch ,,Zapping* und in Printme-
dien durch ,,Weiterbldttern leicht moglich ist (vgl. Crowley 1991, S. 11). Eine
etwas dltere Untersuchung zeigt bspw., dass nur ein Bruchteil, ndmlich 4%, der
Zuschauer einer Fernsehsendung auch die dazwischen ausgestrahlte Werbung

aufmerksam verfolgen (vgl. Abb. 15).

Abb. 15: Einschrankung der Werbewirkung durch selektive Wahrnehmung

100% = alle Zuschauer der TV-Sendung
""""""" 9% Keine
Werbung
bemerkt.
6% Weg-
51% Nur zeitweise geschaltet.
au}f_den Blld}; 5% Meiste Zeit
schirm gesehen. 0 nicht im
8% Uberwiegend 37 /o ' Raum
nur zugehort, (- Auf Bildschirm gewesen.
aber nicht I
hingesehen. gesc aut 10% Teilweise
4% Nicht aufgepasst, 17% zugesehen.
was da lief. 0 3% Kurz hinge-
Werbung sehen, Ton
ausgestellt.
gesehen |_________
______________________ ?
Basis: 3.065 TV-Zuschauer 4% Aufmerksam

Quelle: Horzu/Funkuhr (1991).

(2) Falls ein Unternehmen einen zur Zielgruppe passenden Sponsornehmer aus-
wihlt, fallen der Anteil der Zielgruppe an den beworbenen Personen und damit
die qualitative Reichweite besonders hoch aus (weniger Streuverluste). Zudem
erhoht sich die Zahl der Kontakte, indem Medien, die {iber den Sponsornehmer

berichten, den Sponsor im redaktionellen Umfeld erwéhnen (vgl. Abb. 16, S. 26).
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Abb. 16: Indirekte Wirkung: Redaktionelle Werbung im Fernsehen

Anzahl der Einblendungen von Marken im redaktionellen Umfeld
(Fernsehsender, September 2000):

Branchen: Einzelne Marken:
Telekommunikation 17.624 Mercedes Benz :| 3.320
Bier 11.074 Siemens |_| 3.269
Automobil 10.878 Deutsche Post |_| 3.032
Zigaretten 7.015 Veltins :| 2.411
Benzin 5.545 Benson & Hedges :| 2.192

Quelle: IFM (2000).

(3) Sponsoring ist wirksamer als klassische Werbung. Zuschauer konzentrieren
sich gewohnlich auf das Sport- oder Kulturereignis. Sie nehmen den Sponsor
unbewusst wahr und empfinden ihn nicht als stérend. Demzufolge ist das aus der
Psychologie bekannte Phanomen der Reaktanz, d.h. der Ablehnung der Werbe-
botschaft, unwahrscheinlich. Wird hingegen in klassischen Medien besonders
aufmerksamkeitsstark versucht, die Rezipienten zu beeinflussen, 16st dies nicht
selten den sog. Bumerang-Effekt aus: Menschen, die sich in ihrer Entscheidungs-
freiheit zu weit eingeschrénkt fithlen, bestrafen den Sender der Botschaft, indem

sie thn bzw. seine Marke abwerten.

(4) Mit Hilfe der verschiedenen Arten des Sponsoring konnen Unternehmen auch
nur schwer erreichbare und wertvolle Zielgruppen ansprechen (z.B. Mei-
nungsfithrer aus Politik und Wirtschaft; vgl. Hermanns/Piittmann 1992, S. 187).
Daher nutzen Firmen vor allem regionales Sponsoring, um persénliche Netzwer-

ke aufzubauen und zu pflegen (vgl. Amstad 1994, S. 40).

(5) Sponsoren sprechen ihre Zielgruppe einerseits direkt (z.B. im Stadion) und
andererseits indirekt (z.B. tiber redaktionelle Berichte in der Presse) an. In beiden

Fillen ist die Werbebotschaft — zumindest aus dem Blickwinkel der Besucher —
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in ein nicht-kommerzielles und damit glaubwiirdiges Umfeld eingebettet (vgl.

Westerbeek 2000, S. 55).

(6) Die Mehrzahl der Konsumenten ist positiv gegeniiber Sponsoring einge-
stellt (vgl. Abb. 17). Noch mehr Sympathien gewinnt Sponsoring unter Perso-
nen, die sich fiir das gesponserte Thema interessieren (z.B. Sport-Sponsoring bei
sportlich Interessierten). Gemall Schmengler (1994, S. 15) erachten 66% der
Konsumenten Sponsoring im Rahmen von Sportsendungen als ,,normal®, und

sogar 92% schitzen es als weniger stérend ein als Werbung.

Abb. 17: Sponsoring als Sympathietrager

Sponsoring von ... finde ich ,,gut* bzw. ,,sehr gut* (in %).
Alle Befragte Interessierte
Umwelt 83 90 (n=407)
Sozialem 83 92 (n=302)
Forschung/Technik 82 91 (n=299)
Wissenschaft/Bildung 82 90 (n=202)
Sport 76 90 (n=488)
Kultur 76 87 (n=174)
Basis: 3.000 Befragte

Quelle: Ipsos SPONSORING Grundlagenstudie (2006/2007).

Auch Stripp/Schiavone (1996, S. 23f.) belegen die positive Einstellung gegen-
tiber Sponsoring anhand einer Befragung von 479 TV-Zuschauern der Olympi-
schen Spiele 1992: 87% der Befragten meinen, dass Sponsoren es einigen Mann-
schaften erst ermdglichen, an den Spielen teilzunehmen. Die Mehrzahl des
Publikums hilt daher Sponsoring fiir sinnvoll und notwendig, obwohl 95%
durchaus die wirtschaftlichen Absichten der Sponsoren durchschauen (Absatz

steigern und werben; vgl. Abb. 18, S. 28).
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Abb. 18: Mittelverwendung und Ziele (Olympische Spiele 1992)

Befragte, die folgenden Aussagen zustimmen (in %):

,stimme »Stimme

(1) Sponsor-Gelder werden verwendet, um ... etwas zu“  voll und ganz zu“
Teams die Teilnahme zu erméglichen. | 37 50 87
fiir Sponsor-Geber zu werben. 30 51 81
Teams beim Training zu unterstiitzen. | 37 41 78
den Olympischen Gedanken zu fordern. | 36 33 69
Sportanlagen zu bauen. 27 21 47

(2) Sponsor-Geber beabsichtigen damit, ...
vor grof3em Publikum zu werben. 11| 84 95
den Absatz zu steigern. 17 |78 95
das Image zu fordern. 25 67 91
Engagement zu zeigen. 42 41 83
Athleten zu unterstiitzen. 47 22 69

Basis: 479 Befragte

Quelle: in Anlehnung an Stripp/Schiavone (1996, S. 24).

(7) Sponsornehmer bieten Unternehmen die Chance, Marken in einer emotiona-
len Erlebniswelt zu prisentieren (vgl. Brockes 1996, S. 7). Dadurch konnen
Sponsoren sich von der Konkurrenz differenzieren, was bei zunehmend dhnlicher
werdenden Produkten eine Grundvoraussetzung fiir Markterfolg ist. Eine solche
unverwechselbare Positionierung bezeichnet man als einzigartigen Verkaufsvor-
teil (Unique Selling Proposition = USP). Heute verbirgt sich dahinter zumeist
kein wahrhaftiger Vorteil in den Produkteigenschaften, sondern ,,nur ein von der
Kommunikationspolitik geschaffenes besonderes Image (Unique Advertising
Proposition = UAP). So verbinden Konsumenten mit einer Automobilmarke
nicht nur Merkmale wie ,,Hochstgeschwindigkeit oder ,,Hubraum®, sondern

vielmehr auch Begriffe wie ,,exklusiv®, ,,jung®, ,,sportlich* oder ,,glaubwiirdig*.
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Aufgrund der Erlebnisatmosphire, die bspw. bei Sportveranstaltungen herrscht,
eignet sich Sponsoring im Vergleich zu anderen kommunikativen Maflnahmen
besonders gut, um Imagemerkmale des Events oder des Sponsornehmers auf die
eigene Marke bzw. das Unternehmen zu iibertragen. Dieser Imagetransfer lédsst
sich mit Hilfe der Klassischen Konditionierung erkldren (vgl. Walliser 1995,
S. 101f.). Die Lerntheorie besagt, dass Menschen zwei Objekte, die sie wieder-
holt zur gleichen Zeit an gleicher Stelle wahrnehmen (Prinzip der Kontiguitit),
emotional und gedanklich mit einander verbinden. So wird ein vorerst neutraler
Reiz (z.B. die Marke des Sponsors) mit einer angenehmen, gefiihlvollen Bot-
schaft verkniipft bzw. konditioniert (z.B. exklusive Atmosphére bei einer kultu-
rellen Veranstaltung). Anschlieend ist die Marke auch ohne das Event in der
Lage, die positive Emotion hervorzurufen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1996,
S. 130).

Zudem kommt dem Sponsor auch zugute, dass Rezipienten einem Stimulus
gegeniiber fast ,,automatisch* positive Gefiihle entwickeln, wenn sie ihm wieder-
holt ausgesetzt sind (vgl. Felser 1997, S. 128ff.). Zajonc (1968) bezeichnet dies
als Mere-Exposure-Effekt. Hat die Zielgruppe also héufig mit dem Sponsoring
(z.B. einem Logo auf Trikots) Kontakt, erscheint der Sponsor ihr bald vertraut

und sympathisch (vgl. Walliser 1995, S. 106).

2.6 Warum sich Unternehmen gegen Sponsoring entscheiden

Dennoch sprechen folgende Argumente aus Sicht mancher Unternehmen gegen

den Einsatz von Sponsoring:

(1) Zwar bieten Sponsornehmer — insb. Sportvereine — Sponsoren zahlreiche
Moglichkeiten, sich werblich zu prisentieren, der Inhalt der Botschaft ist aber
zumeist begrenzt. Einige Sponsornehmer reglementieren zudem den werblichen
Auftritt von Unternehmen, bspw. Platzierung, Farbe, Grof3e und Inhalt der Bot-
schaft. Besonders im Kultur-Sponsoring ist dies mitunter notwendig, da Sponso-

ren andernfalls aus ,,Unwissenheit* zu stark in den Vordergrund treten, den
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kulturellen Wert der Veranstaltung schmélern und damit bei Besuchern auf

Ablehnung stoen (Bumerang-Effekt; vgl. Lonneker 1994, S. 34).

(2) Herkommliche Methoden des Sponsoring sind nur eingeschriinkt fiir erkla-
rungsbediirftige (z.B. Elektronikgerite, Finanzdienstleistungen) und/oder unbe-
kannte Produkte/Marken anwendbar. Wirbt bspw. ein neuer Versicherungsan-
bieter auf einer Sportveranstaltung nur mit Logo und Unternehmensnamen (z.B.
Bandenwerbung), wird er keine neuen Kunden gewinnen kénnen. Denn selbst
wenn Besucher Name und Logo mit den auf der Veranstaltung empfundenen
positiven Gefiihlen verbinden, wissen sie weder welche Produkte das Unterneh-

men anbietet, noch wo sie diese finden konnen.

(3) Auch wenn es einem unbekannten Unternehmen gelingt, Zuschauern seine
Branche/Produktart zu ,erkldaren” (z.B. durch Produktprésentation, Verkostung,
Preisverlosung), ist es noch nicht sicher, dass die Zielgruppe damit auch tatséch-
lich die betreffende Marke verbindet. Konsumenten erinnern sich hiufig nur
noch an die erwédhnte Produktart und nicht mehr an den Hersteller. Gedanklich
schreiben sie das Sponsoring dann zumeist dem Marktfithrer, d.h. dem Unter-
nehmen mit dem grof3ten Marktanteil der Branche, zu. Einerseits trauen sie thm
das Engagement unter finanziellen Gesichtspunkten am ehesten zu, andererseits
ist dieses Unternehmen auch der Mehrzahl bekannt. Dieses Phdnomen wird als
Dominanz- oder Prominenz-Effekt bezeichnet. Wenn sich ,kleine* Marken
nicht deutlich von brancheniiblichen Botschaften differenzieren, werben sie also
letztlich zumindest teilweise fiir den Marktfithrer und stirken damit dessen

Position.

Ein Beispiel dafiir, wie hdufig Zuschauer ein Sponsoring-Engagement einem
falschen Unternehmen zuschreiben, liefert eine Untersuchung von Johar/Pham
(1999): Die Befragten identifizierten 20 Marken als Sponsoren der Winter-
Olympiade 1998, tatsdchlich sponserten aber nur neun. Der Prominenz-Effekt
kann allerdings nicht nur beim Sponsoring, sondern auch bei klassischer Wer-

bung auftreten.
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(4) Obwohl die periphere Rolle des Sponsors neben dem eigentlichen Ereignis
durchaus forderlich sein kann, birgt sie die Gefahr, dass die Botschaft génzlich
iibersehen wird. Der Erfolg des Engagements hingt demzufolge auch maBgeblich
davon ab, wie das Sponsoring-Konzept geplant und die Werbetrdger platziert
werden. Hier gilt es zwei konkrete Ziele miteinander zu vereinbaren: Zum einem
werben, um aufzufallen, zum anderen dezent auftreten, um keine Reaktanz

auszulosen.

(5) Krisen um den Sponsornehmer kénnen Sponsoren erheblich schaden. Da es
sich bei ersterem zumeist um Personen oder Vereine handelt, welche 6ffentlich
aullerordentlich beachtet werden, 16st ein Skandal ein starkes Presseecho aus
(Skandalierung). So wie der Sponsor vorher von positiven Meldungen profitiert
hat, leidet er dann unter den negativen Schlagzeilen (z.B. Dopingskandal im

Radsport und Deutsche Telekom AG bzw. T-Mobile).

Auch wenn sich das Unternehmen unverziiglich dazu entschlie3t, den Sponso-
ring-Vertrag zu 16sen, ist der negative Imagetransfer unvermeidbar (vgl. Braun-
schweig u.a. 2002, S. 26f.); denn der Sponsor bleibt in den Kopfen der Konsu-
menten mit dem Skandalopfer auch weiterhin verbunden (vgl. Leiblein/Kriiger
1994, S. 49). Der bisherige Erfolg des Sponsoring (= Bekanntheit als Sponsor)
erwéchst somit zum Nachteil. Wie der Finanzskandal um die Kirch Media AG
zeigt, konnen negative Nachrichten iiber den Sponsor aber auch das Image des
Sponsornehmers beeintrachtigen, in diesem Fall das der Deutschen Fufsball-

Bundesliga.

(6) Sponsoring-Partnerschaften sind zumeist langfristig angelegt. Dies erwartet
unter Umstédnden auch die Zielgruppe. Sollte sich also ein Sponsor kurzfristig
dazu entschlieBen, das Engagement abzubrechen, konnte dies einen ,,Sturm der
Entriistung® auslosen. Ein negativer Image-Effekt wire dann unvermeidbar. Dies
bekam bspw. die Wickiiler Brauerei zu spiiren, als sie den Sponsoring-Vertrag
mit dem Wuppertaler SV kurzfristig kiindigte und der Verein im gleichen Jahr

aus der Bundesliga abstieg. Fans machten die Brauerei fiir den Misserfolg ver-
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antwortlich (vgl. Lonneker 1994, S. 34). Insofern ist Sponsoring und insb. Haupt-

Sponsoring weniger flexibel als andere Kommunikationsinstrumente.

(7) Ein Sponsoring-Vertrag schiitzt zwar unter Umstdnden davor, dass Unter-
nehmen der gleichen Branche legal bei dem Sponsornehmer werben (Exklusivi-
tatsklausel), unredliches Verhalten der Konkurrenz kann er jedoch nicht aus-
schlieBen. Haufig treten andere Unternehmen wéhrend einer Veranstaltung in
Erscheinung, obwohl sie nicht zu deren Sponsoren zéhlen. Auch indem sie in
threr Werbung Bezug auf das sportliche oder kulturelle Ereignis nehmen, erwe-
cken sie beim Betrachter den Anschein, dass sie die Veranstaltung finanzieren.
Nicht selten z&hlt in diesen Féllen der Hauptkonkurrent zu den tatsdchlichen

Sponsoren.

Dieses als Ambush-Marketing bezeichnete Vorgehen lésst sich hiufig rechtlich
nicht oder erst nachtriglich untersagen (vgl. Sandler/Shani 1989, S. 9). Konkur-
renten konnten parallel z.B. (vgl. Meenaghan 1994, S. 80ft.):

e Programm-Sponsoring betreiben,

e als Sponsoren einer Subkategorie auftreten (z.B. Mannschaft bei der Welt-

meisterschaft),
e in klassischen Medien mit Bezug auf die Veranstaltung werben,
e die anteilige Prdsenz in den Medien erhéhen (ohne inhaltlichen Bezug),

e cine eigene Unterkategorie entwickeln (z.B. offizieller Kaffee der Weltmeis-

terschaft),

e cinen Sportler als Leitbild bzw. Testimonial nutzen.

Bei der FuBball-Weltmeisterschaft 1998 trat Bithurger bspw. nicht als Haupt-
Sponsor auf. Den Erfolg der offiziellen Geldgeber gemessen in Erinnerungswer-

ten konnte die Biermarke allerdings durch gleichzeitiges Programm-Sponsoring
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grofBtenteils tbertreffen (vgl. Ehm 1998, S. 73). Um diesem Ambush-Marketing
vorzubeugen, engagiert sich bspw. Adidas als Haupt-Sponsor der FufBball-
Weltmeisterschaft verstirkt auch in anderen Werbetridgern (z.B. Fernsehen, Print-

Medien).

Gefahr droht einem Sponsor auch durch die noch aggressiveren Formen des
Guerilla-Marketing. Diese hdufig von kleinen und mittelstdndischen Unter-
nehmen verfolgte Strategie der ,,kleinen Nadelstiche zielt darauf ab, dominante
Konkurrenten zu schwichen. Zumeist handelt es sich dabei um kurze, tiberra-
schende Aktionen an der Grenze der Legalitdt. Selbst grole Unternehmen schre-
cken vor derartigen Mallnahmen nicht zuriick: Bspw. unterstiitzte der Mobil-
funkkonzern Vodafone zumindest indirekt zwei Personen, die ein Spiel in der
australischen Rugby-Liga storten, indem sie entblofft und mit dem Logo von
Vodafone auf dem Riicken durch das Stadion liefen. ,,Rein zufillig®“ trug das
Stadion den Namen des regionalen Hauptkonkurrenten von Vodafone. Ahnlich
wie beim Ambush-Marketing kann ein Unternehmen die Wirkung solcher Atta-
cken abschwichen, indem es sich stdrker beim Sponsornehmer présentiert

und/oder in integrierte Kommunikation investiert.
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3  Aktueller Stand der Forschung

3.1 Welche Studien vorliegen

Um einen Uberblick iiber den Stand der Forschung zur Wirkung von Sponsoring
zu geben, wurden 33 einschligige Studien ausgewdhlt (vgl. Abb. 19, S. 36ff.).
Die Daten von mehr als der Hilfte dieser Untersuchungen entstammen Feldstu-
dien, d.h. Befragungen am Ort des Geschehens (z.B. vor, wihrend oder nach der
Veranstaltung). Der Vorteil dieser Methode besteht darin, dass anndhernd realis-
tische Bedingungen herrschen und somit bei ausreichend grofer Stichprobe
reprisentative Aussagen moglich sind. Die Antworten sind zudem kaum durch
Artefakte verzerrt, die bspw. entstehen, wenn Probanden einem unnatiirlichem
Umfeld ausgesetzt sind. Diesen Nachteil nehmen elf Autoren zwar in Kauf,
indem sie Laborstudien durchfithren; im Ausgleich dazu ldsst sich so aber der
Einfluss von StorgroBen (z.B. Wetter) weitgehend ausschlieBen. Zudem kann
man im Labor einen Teil der Probanden mit einem Treatment konfrontieren,
andere hingegen nicht (z.B. TV-Sendung mit und ohne Auftritt des Sponsors).

Erstere dienen dann als Experimentgruppe und letztere als Kontrollgruppe.

Des Weiteren lassen sich folgende Forschungsdesigns voneinander abgrenzen:

e Mit Hilfe von Ex-ante-Messungen versuchen Forscher, den Erfolg vor dem
Sponsoring zu prognostizieren. Es wird gepriift, ob eine Botschaft in ge-

wiinschter Weise wirkt bzw. welche Variante die effektivste ist.

e Am hiufigsten untersuchen Wissenschaftler die Wirkung erst nach dem

Sponsoring (Ex-post-Kontrolle).

e Selten wird vorher und nachher gemessen (Ex-ante-/Ex-post-Kontrolle), um

die Verdnderung der Erfolgskriterien zu dokumentieren (z.B. Image).

e Dariiber hinaus werden vereinzelt Inbetween-Messungen bzw. Tracking-
Studien angewandt, bei denen Forscher die Erfolgskriterien vor, wihrend

und nach dem Sponsoring erheben (vgl. Walliser 1997, S. 124).
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: Steckbrief

Abb. 19
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Abb. 19
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3.2 Welche Erfolgskriterien in Frage kommen

Die Autoren der 33 Studien beurteilen den Erfolg von Sponsoring anhand unter-
schiedlicher Kriterien. Welche Indikatoren hierfiir in Frage kommen und wie sich

diese messen lassen, wird im Folgenden ausfiihrlich dargestellt.

(1) Wahrnehmung der Botschaft bzw. des Engagements

In der bisherigen Forschung weitgehend vernachldssigt wurde, ob die Zielgruppe
die Botschaft des Sponsors bzw. den Sponsor selbst {iberhaupt wahrgenommen
hat (vgl. Abb. 20). Nur ein Auftritt der Aufmerksamkeit erregt, kann auch an-

derweitig wirksam sein.

Abb. 20: Wahrnehmung der Botschaft bzw. des Sponsoring

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung

Hermanns u.a. (1986) Wahrnehmung Blickregistrierung

(2) Erinnerung an den Sponsor bzw. die Botschaft

Die Mehrzahl der einbezogenen Studien (17 Stiick) misst die Wirkung von
Sponsoring mit Hilfe von Erinnerungswerten (vgl. Abb. 21, S. 42). Die Autoren
nutzen hierzu sowohl das Recall- als auch das Recognition-Verfahren. Beim
Recall-Test soll sich der Proband an eine zuvor priasentierte Botschaft erinnern.
Dabei kann der Forscher die Antwort bspw. durch eine Liste mit moglichen
Sponsoren unterstiitzen (= Aided Recall) oder darauf verzichten (= Unaided
Recall). Letzteres Vorgehen resultiert natiirlich in geringeren Erinnerungswerten.
Mit Hilfe von Recognition-Verfahren {iberpriift man, ob Personen die Botschaft
bzw. den Sponsor wiedererkennen. Die Versuchspersonen bekommen die betref-
fenden Botschaften bzw. das Logo des Sponsors hierzu noch einmal gezeigt (vgl.

Koschnick 1995, S. 237f.).
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Abb. 21: Erinnerung und Wiedererkennen

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung
Rodgers (2003)

Bennett (1999)

Deimel (1993) Recall-Test
Reiter/Serr (1991) (Aided und Unaided)
Drees (1987)

Hermanns u.a. (1986)

Troll (1983) Aided Recall
Erinnerung Aided Recall
Pham/Johar (2001) (Probanden miissen aus zwei
Johar/Pham (1999) moglichen Sponsoren den
richtigen erkennen)
Nufer (2002) Unaided Recall
Aided Recall und

McDaniel/Kinney (1999) “Top-of-Mind'-Awareness

Recall

Hoek u.a. (1999
ock u.a. ( ) (keine genaueren Angaben)

Pham (1992) Wiedererkennen Recognition-Test

Cornwell u.a. (2000)

Pope/Voges (1997) Erinnerung und Recall- und
Walliser (1997) Wiedererkennen Recognition-Test

Shilbury/Berrimann (1996)

(3) Einstellung gegeniiber dem Sponsor und dem Produkt

Weniger zahlreich sind Studien, die sich damit auseinandersetzen, inwieweit
Sponsoring auf die Einstellung gegeniiber dem Sponsor und der beworbenen
Marken wirkt (vgl. Abb. 22, S. 43). Wie andere Kommunikationsinstrumente
konnen auch Sponsoring-Aktivitidten die Einstellung der Zielgruppe verbessern

und die Akzeptanz des Sponsors erhéhen.
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Abb. 22: Einstellung gegeniiber dem Sponsor und dem Produkt

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung

Alexandris u.a. (2007) Fiinfstufige Likert-Skalen

Huber/Matthes (2007) Siebenstufige Likert-Skalen

Simmons/Becker-Olsen (2006) Siebenstufige Rating-Skalen
Fiinfstufiges

Rodgers (2003) Einstellung gegeniiber s

semantisches Differential
Sponsor

Globalwert als Ergebnis eines
Lardinoit/Quester (2001) semantischen Differentials
(zehn Items)

Siebenstufiges
semantisches Differential

McCarville u.a. (1998) . . Siebenstufige Rating-Skalen
Einstellung gegentiber
Produkt b und Konstantsummen-Skala
rodukt bzw.
.B. litét, Geschmack
Produktbeurteilung (z.B. Qualitat, Geschmack,

Konsistenz, Kaufabsicht)

(4) Imagetransfer

Wie bereits erldutert, verfolgen viele Sponsoren das Ziel, das Image des Spon-
sornehmers auf ihren eigenen Auftritt zu tibertragen (vgl. Walliser 1997). Wer
diesen Imagetransfer analysieren mochte, muss ihn operationalisieren, d.h.
messbar machen. Viele Autoren verzichten dabei darauf, den Transfer, also die
Verdnderung der Messwerte in Richtung des Sponsornehmers, zu beobachten.
Sie begniigen sich damit, das Markenimage bzw. das Corporate Image (= Unter-

nehmensimage) zu untersuchen (vgl. Abb. 23).

Abb. 23: Imagetransfer, Markenimage und Corporate Image

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung

Gierl/Kirchner (1999) Semantisches Differential

Stéirke des Imagetransfers | Siebenstufige Rating-Skalen
Gwinner/Eaton (1999) (Vergleich zwischen Marken-
und Event-Image)
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Autor (Jahr)

Erfolgskriterium

Operationalisierung

McDaniel/Kinney (1999)

Markenimage

Keine genauen Aussagen

Pope/Voges (1999)

Stipp (1998)

D’ Astous/Bitz (1995)

Javalgi u.a. (1994)

Corporate Image

Fiinfstufige Rating-Skalen

Zustimmung und Ablehnung

Neunstufige Rating-Skala und
offene Fragen

Funfstufige Rating-Skalen
(sechs Imagedimensionen)

(5) Kaufverhalten

Sechs Studien beschiftigen sich damit, wie stark sich das Kaufverhalten durch
Sponsoring verdndern lisst (vgl. Abb. 24). Viele Befunde belegen, dass Proban-
den, die eine Sponsoring-Botschaft wahrgenommen haben bzw. wissen, dass sich
ein Unternehmen als Sponsor engagiert, eher bereit sind, die Produkte des Spon-
sors zu erwerben (z.B. Huber/Matthes 2007; Chebat/Daoud 2003; Irwin u.a.
2003). Hoek u.a. (1999) konnen in ihrer Untersuchung allerdings nicht zeigen,

dass sich die Kaufwahrscheinlichkeit erhdht.

Abb. 24: Kaufverhalten

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung
Alexandris u.a. (2007) Fiinfstufige Likert-Skala
Hubert/Matthes (2007) Siebenstufige Likert-Skala
Irwin u.a. (2003) Fiinfstufige Likert-Skala
Rodgers (2003) A Fﬁnfstu.ﬁge . .
semantische Differentiale
Pope/Voges (2000) Fiinfstufige Likert-Skala
Hoek u.a. (1999) Fuinfstufige Likert-Skala
Chebat/Daoud (2003) Produktnutzung Nominalskala (ja/nein)
McCarville u.a. (1998) Kaufwahrscheinlichkeit Elfstufige Skala
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(6) Weiterempfehlung

Nur eine Studie beriicksichtigt die Weiterempfehlungsrate als Erfolgskriterium
(vgl. Abb. 25). Dabei bietet Sponsoring unter Umstinden gerade bei dieser
ZielgroBe Vorteile gegeniiber der klassischen Werbung: Wéhrend man sich iiber
Low-Involvement-Produkte wie Lebensmittel nur selten im Freundes- und Be-
kanntenkreis unterhélt, sind Sport- und Kulturereignisse umso héufiger Ge-
sprachsstoff. Einem Sponsor kann es also bspw. durch Titel-Sponsoring (z.B.

AOK-Gameday) gelingen, in die interpersonelle Kommunikation einzudringen.

Abb. 25: Weiterempfehlung

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung
Alexandris u.a. (2007) Weiterempfehlung Fiinfstufige Likert-Skalen
(7) Kundenbindung

Eine Studie priift, ob Kultur-Sponsoring Kunden langfristig an den Sponsor
binden kann (vgl. Abb. 26). Die Autoren belegen, dass Probanden, die das Spon-
soring-Engagement kennen, eine signifikant hohere Kundenbindung aufweisen.
Als Indikatoren nutzen die Forscher die Kundenzufriedenheit und die Kunden-
loyalitdt sowie das Vertrauen und das Commitment zum Unternehmen. Aller-
dings sind die Ergebnisse nicht generalisierbar, da sie sich nur auf die Branche

,Finanzdienstleistungen* beziehen.

Abb. 26: Kundenbindung

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung
Loyalitit
_ . . Global- und
Steiner-Kogrina/Schwaiger Einzelzufriedenheiten Siebenstufige Rating-Skalen
(2003)
Vertrauen

Commitment
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3.3 Welche Grofien die Erfolgskriterien beeinflussen

In den Studien werden zahlreiche Variablen genannt, die moglicherweise den
Erfolg von Sponsoring beeinflussen. Fiir einige konnte man die Wirkung bereits
nachweisen, fiir andere zeigen sich hingegen keine Effekte. Nicht immer sind
die Befunde konsistent, d.h. die einen Forscher decken einen Zusammenhang
auf, die anderen konnen ihn jedoch nicht replizieren. Im Folgenden werden die

wesentlichen Erfolgsfaktoren diskutiert.

(1) Bekanntheit des Sponsors

Mehrere Autoren belegen empirisch, dass Botschaften von Unternehmen, die
bereits vor dem Sponsoring einen hoheren Bekanntheitsgrad hatten, besser
erinnert werden als die von weniger bekannten Firmen (vgl. Abb. 27). Die ,,Ver-
trautheit™ fordert offenbar, dass Rezipienten die werblichen Inhalte erlernen und
wieder abrufen konnen bzw. wiedererkennen. Allerdings sind viele Marken
heutzutage in der Bevdlkerung sehr bekannt (Bekanntheitsgrad iiber 90%),

sodass diese Einflussgrofe hdaufig zu vernachléssigen ist.

Abb. 27: A-priori-Bekanntheit des Sponsors

Autor (Jahr) Unabhiingige Variable Abhiingige Variable Einfluss

Lardinoit/ Markenbekanntheit

Einstell S Negati
Quester (2001) | (Recognition) Hisietung zum Sponsor ceaty

Pham/Johar Aktive Markenbekanntheit

(2001) (Rating-Skala)
Sponsor-Identifikation Positiv
Johar/Pham
(1999)
Eri d
Walliser (1997) ripnerung un Positiv
. Wiedererkennen
Markenbekanntheit
Deimel (1993) |(Recall und Recognition)
Drees (1987) Erinnerung Positiv

Hermanns u.a.
(1986)
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Wihrend bekannte Unternehmen bessere Erinnerungswerte erzielen, beeinflusst
die Bekanntheit Lardinoit/Quester (2001) zufolge die Wirkung des Sponsoring
auf die Einstellung gegeniiber dem Sponsor negativ. Die Forscher erkldren dies
damit, dass Verbraucher schon gefestigte, stabile Meinungen haben, die sich nur
mithsam durch Werbung oder dhnliche Instrumente &ndern lassen. Ein verhalt-
nisméfBig unbekannter Anbieter kann also mit einem aufmerksamkeitsstarken
Sponsoring tiberdurchschnittlich viel erreichen. Dies spricht dafiir, dass Sponso-

ring gerade fiir kleine und mittelstindische Unternehmen geeinigt ist.

(2) Affinitit zwischen Sponsor und Sponsornehmer

Affinitdt liegt vor, wenn Sponsor und Sponsornehmer aus Sicht der Konsumen-
ten zueinander passen. Hiaufig nennt man diese EinflussgroB3e auch ,,Fit*, Ver-
wandtschaft oder Ndhe. Der Zusammenhang zwischen Affinitit und Erfolg
beruht auf einem grundlegenden psychologischen Prinzip: Menschen tibertragen
Eigenschaften von einem Objekt auf ein anderes, wenn sie die Objekte als &dhn-
lich empfinden. Die Affinitdt beeinflusst alle getesteten Erfolgskriterien (vgl.
Abb. 28). Studien belegen einen positiven Einfluss auf die Erinnerung, auf die
Einstellung gegeniiber dem Sponsor, die Kaufabsicht und auf den Imagetransfer
bzw. das Image des Sponsors. Dies zeigt, dass der ,,Fit*“ notwendige Bedingung

fiir den Erfolg von Sponsoring ist.

Abb. 28: Affinitéit

Autor (Jahr) Unabhiingige Variable Abhéngige Variable Einfluss
Huber/Matthes | Glaubwiirdigkeit der Aktivitét Einstell S Positi
instellung zum Sponsor ositiv
(2007) (Likert-Skala) 8 P
Si /
imons Affinitt , .
Becker-Olsen (Rating-Skala) Einstellung zum Sponsor Positiv
ating-Skala
(2006) 8
Erinnerung Positiv
Affinitét
Rod 2003 i iti
odgers ( ) (semantisches Differential) Einstellung zum Sponsor Positiv
Kaufabsicht Positiv
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Autor (Jahr) Unabhingige Variable Abhiingige Variable Einfluss
Pham/Johar Glaubwiirdigkeit der Aktivitét
(2001) (Rating-Skala)
Affinitidt zwischen Produkt des Sponsor-Identifikation Positiv
Johar/Pham
Sponsors und Sponsornehmer
(1999) .
(Rating-Skala)
Gwinner/Eaton | Affinitét o
. Imagetransfer Positiv
(1999) (Rating-Skala)
Affinitét
Stipp (1998
ipp ( ) (Nominalskalen)
Image des Sponsors Positiv
D’Astous/Bitz | Affinitét
(1995) (offene Fragen)
Kiinstlich hergestellte oder
D (1987) unmittelbare Beziehung von Eri Positi
rees rinnerun ositi
Unternehmen/Produkt und & v
Sport

(3) Integration in den Marketing-Mix

Wollen Sponsoren ihrer Zielgruppe ein schliissiges Bild von sich und ihrer
Produktpalette vermitteln, sollten sie Sponsoring in den restlichen Marketing-
Mix integrieren. Das bedeutet, dass sie alle genutzten Kommunikationskanéle
(z.B. Werbung in den Massenmedien oder Verpackungsgestaltung) koordinieren
und auf ein gemeinsames Ziel abstimmen (vgl. Kotler u.a. 2003, S. 843ff.).
Kiindigen Sponsoren ihre Aktivititen medial an, kénnen sie nicht nur ihre Ver-
kaufszahlen erh6hen (vgl. Miyazaki/Morgan 2001), sondern auch schon vor der
eigentlichen Veranstaltung das Interesse und die Aufmerksamkeit der potenziel-
len Zielgruppe wecken. Auf die Wirkung dieses integrativen Sponsoring lassen

sich jedoch in den begutachteten Studien keine Hinweise finden.

(4) Kontinuitiit des Sponsoring

Nur ein langfristig und kontinuierlich angelegtes Engagement ist geeignet, Ziele

wie einen hoheren Bekanntheitsgrad oder ein besseres Image zu erreichen (vgl.
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Abb. 29). Je hdufiger Rezipienten mit der Botschaft in Kontakt kommen, desto
wahrscheinlicher ist es, dass sich die Informationen einprdagen. Dieses Phinomen

wurde bereits als "Mere-Exposure’-Effekt erldutert.

Abb. 29: Dauer bzw. Kontinuitit des Sponsoring

Autor (Jahr) Unabhiingige Variable Abhéngige Variable Einfluss
Kontinuitét
D’Astous/Bitz | (Dauer des Engagements, I des S Positi
mage des Sponsors ositiv
(1995) neunstufige Skala und offene g P
Fragen)
Deimel (1993) |Kontinuitét Erinnerung Positiv
(5) Art des Sponsoring

Nur Javalgi u.a. (1994) priifen den Einfluss der Sponsoring-Art. Sie stellen keine
unterschiedlich starke Wirkung auf das Image von Kultur- und Sport-Sponsoren

fest (vgl. Abb. 30).

Abb. 30: Art des Sponsoring

Autor (Jahr) Unabhiingige Variable Abhiingige Variable Einfluss
Javalgi u.a. . .
(1994) Sport- vs. Kultur-Sponsoring  |Image des Sponsors Nein

(6) Erfolg des Sponsornehmers

Je erfolgreicher eine Mannschaft oder ein Sportler ist, desto hdufiger und aus-
fiihrlicher berichten Fernsehen, Presse und/oder Horfunk {iber den Sponsorneh-
mer und damit oft auch zwangslaufig tiber den Sponsor. Es l4sst sich demzufolge
vermuten, dass Sponsoren erfolgreicher Vereine eher ihre Ziele erreichen als

Unternehmen, die erfolglose Mannschaften unterstiitzen.

Die Studie von Arthur u.a. (1998) liefert dafiir nur einen indirekten Nachweis.

Die Forscher belegen, dass Motorradsportler, die im Rennen fithren, hiufiger in
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der TV-Ubertragung erscheinen. Dies ldsst allerdings noch keinen Riickschluss
auf die Wirksamkeit der Einblendungen zu (vgl. Abb. 31). Der Erfolg des Spon-
sornehmers als potenzieller Einflussfaktor diirfte aulerdem nicht fiir alle Sponso-

ring-Arten gleichermallen relevant sein (z.B. fiir Kultur- und Sozio-Sponsoring).

Abb. 31: Erfolg des Sponsornehmers

Autor (Jahr) | Unabhingige Variable Abhiingige Variable Einfluss
Erfol h

Arthur u.a. ! O.g. des. Sp.o HSOTIEAMErs . N

(1998) (Position in einem Motorrad- | Einblendungsdauer Positiv
Rennen)

(7) Platzierung und Gestaltung der Botschaft

Unternehmen steht eine Vielzahl von Platzierungsmoglichkeiten zur Verfligung,
um ihre Botschaft beim Sponsornehmer zu prisentieren (z.B. Bande, Trikot,
Spielfeld, Programmheft, Eintrittskarten). Hermanns u.a. (1986) gelingt es, mit
Hilfe der Blickregistrierung nachzuweisen, dass der Ort der Botschaft die Wahr-
nehmung beeinflusst. Betrachter eines Testfilms tiber Rennsport fixierten werbli-
che Informationen lénger, die in unmittelbarer Nidhe der Fahrer angebracht
waren. Drees (1987) stellt fest, dass Banden, welche bei der Ubertragung nur
kurz eingeblendet werden, ausschlieBlich fiir bekannte Unternehmen wirken.
Unbekannte Firmen sollten demnach Werbetrdger wihlen, die sich von der
herkdmmlichen Bandenwerbung abheben (z.B. Sonderbauten, Platzierung des

Logos auf der Fahrbahn).

Insgesamt drei Arbeiten bescheinigen der Art der Platzierung, die Erinnerung an
den Sponsor bzw. die Wahrnehmung des Sponsors positiv zu beeinflussen. Eine
weitere Studie zeigt, dass auch Produktbeurteilung und Kaufabsicht davon ab-
hiangen (vgl. Abb. 32, S. 51). Zusitzlich kann auch die Gestaltung der Botschaft

die Erinnerung der Zuschauer an das Sponsoring verbessern.
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Abb. 32: Platzierung und Gestaltung der Botschaft

Autor (Jahr) Unabhiingige Variable Abhiingige Variable Einfluss
Einstellung zum Sponsor Nein
McCarville u.a. , .
(1998) Produktbeurteilung Positiv
Kaufabsicht Positiv
Pope/Voges Platzierung
(1997) Erinnerung Positiv
Drees (1987)
Hermanns u.a. Wahrnehmung .
o Positiv
(1986) (Dauer der Fixation)
Deimel (1993) Nein
Reiter/Serr Eri
rinnerung
(1991) Positi
Gestaltung der Botschaft ostry
Drees (1987)
Hermanns u.a. Wahrnehmung .
o Positiv
(1986) (Dauer der Fixation)
(8) Werbedruck

Der Einfluss von Anzahl der Botschaften, Einblendedauer und Zahl der besuch-
ten Veranstaltungen ldsst sich mit Hilfe des Mere-Exposure’-Effekts erkldren:
Menschen bewerten ein Objekt als umso positiver, je 6fter sie es bewusst oder
unbewusst wahrnehmen. Dinge mit denen man hiufiger Kontakt hatte, empfindet
man als vertraut und sympathisch. Zu eindeutigen Ergebnissen kommen die
Studien in Bezug auf die Anzahl der Botschaften, die ein Sponsor bei einer
Veranstaltung platziert (vgl. Abb. 33, S.52). Generell erinnern sich Besucher
besser an Sponsoren, wenn diese nicht nur einmal vertreten sind. Pope/Voges
(1997) zeigen in ihrer Arbeit, dass Sport-Sponsoren mit drei bis vier Botschaften
im Stadion die hochsten Erinnerungswerte erreichen. Bei mehr als vier Botschaf-
ten tritt nach ihren Aussagen wahrscheinlich der *Wear-Out’-Effekt ein, d.h. die

Werbewirkung steigt nur noch unterproportional bzw. sinkt sogar.
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Auch der Faktor ,,Dauer und Frequenz* der Botschaft beeinflusst den Erfolg: Je
h4ufiger und linger der Name eines Sponsors bei einer Ubertragung zu sehen ist,
desto mehr Zuschauer nehmen ihn wahr und erinnern sich an ihn. Diesen Zu-

sammenhang bestdtigen vier Analysen zumindest teilweise (vgl. Abb. 33).

Abb. 33: Werbedruck als Einflussgrofle des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhéngige Variable Abhéngige Variable Einfluss
Pope/Voges
(1997)
Reiter/Serr Zahl der Botschaften Erinnerung Positiv
(1991)
Drees (1987)
Walliser (1997) Er?nnerung und Teil.vyeise
Wiedererkennen positiv
Deimel (1993) Einblendedauer bzw. Eri Positi
) . . rinnerung ositiv
Drees (1987) Einblendeh&ufigkeit
Hermanns u.a. Wahrnehmung .
oo Positiv
(1986) (Dauer der Fixation)

(9) Involvement der Rezipienten

Der Erfolg hiangt des Weiteren von Merkmalen der potenziellen Empfinger der
Botschaft ab. Unter Involvement versteht man dabei einen Zustand der Motivati-
on, der Erregung oder des Interesses, der das Verhalten beeinflusst. Zuschauer
einer Veranstaltung konnen auf vier Arten involviert sein: (1) Interessiert sich
eine Person z.B. generell fiir Sport, so spricht man von sportartspezifischem
Involvement. (2) Ist fiir den Gast aber nur die spezielle Veranstaltung relevant,
liegt eventspezifisches Involvement vor (vgl. Walliser 1995, S. 87f.). (3) Des
Weiteren kann er sich fiir das beworbene Produkt interessieren (= Produkt-
Involvement). (4) Letztlich ist es auch moglich, dass dem Rezipienten Sponso-

ring als Werbeform gefillt (= Sponsoring-Involvement).
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Den Einfluss des Sportart-Involvements untersuchen mehrere Studien. Wahrend
Deimel (1993) zeigt, dass sich Zuschauer, die sich fiir die Sportart interessieren,
schlechter an Bandenwerbung erinnern, belegen andere Forscher einen umge-
kehrten Zusammenhang und wieder andere keinen signifikanten Effekt (vgl.
Abb. 34). Auch fiir die weiteren Arten des Involvements liegen keine eindeutigen
Ergebnisse vor. Tendenziell scheinen sie jedoch die Erinnerung zu fordern.
Interessant ist der Befund von D’Astous/Bitz (1995), wonach Besucher, denen

die Veranstaltung gefillt, auch das Image des Sponsors besser bewerten.

Abb. 34: Involvement der Rezipienten als Einflussgréfe des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhiingige Variable Abhéngige Variable Einfluss
Image des Sponsors
Alexandris u.a. ] Teilweise
(2007) Weiterempfehlung positiv
Kaufabsicht
Nufer (2002);
Cornwell u.a.
(2000); .
Posit
Troll (1983); OsTHY
Cornwell u.a.
2000 Eri
( ) Sportart-Involvement rinering
Deimel (1993) Negativ
Reiter/Serr
(1991); Nein
Pham (1992)
H
( lzrg;z)lnns Wahrnehmung Nein
McDaniel/ Markenbekanntheit
Kinney (1999 Nein
inney ( ) Markenimage
Huber/Matthes Einstellungen gegentiber Nein
i
(2007) dem Sponsor
Event-Involvement Image des Sponsors Nein
Alexandris u.a. ] .
(2007) Weiterempfehlung Nein
Kaufabsicht Positiv
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Autor (Jahr) Unabhingige Variable Abhiingige Variable Einfluss
Gierl/Kirch
(119639) frenner Imagetransfer Nein
McDaniel/ Markenbekanntheit '
. Nein
Kinney (1999) Markeni
Event-Involvement (Forts.) arkentmage
D’ Astous/Bitz I des S Positi
mage des Sponsors ositiv
(1995) g P
Ja (nicht
Pham (1992) Wiedererkennen .a (nic
linear)
Nufer (2002) Teilweise
Erinnerung
Deimel (1993) | produkt-Involvement Positiv
Hoeck u.a.
(1(;6909) v Wahrnehmung Nein
Image des Sponsors Positiv
Alexandris u.a. ] o
(2007) Weiterempfehlung Positiv
Sponsoring-Involvement Kaufabsicht Positiv
Nufer (2002) Teilweise
Erinnerung
Deimel (1993) Positiv

(10) Soziodemographische Merkmale der Rezipienten

Hinsichtlich des Alters der Rezipienten zeigt sich, dass die Erinnerungsleistung
mit zunehmendem Alter sinkt. Jiingere Zuschauer erinnern sich also tendenziell
besser an Sponsoren und ihre Marken. Dennoch findet sich dieser Zusammen-
hang nur in drei Arbeiten (vgl. Abb. 35, S. 55). In der Studie von Nufer (2002)
iibt das Alter keinen signifikanten Einfluss auf die Erinnerungsleistung aus. Dies
ist auch nicht verwunderlich, da die Interviewer nur 13- bis 20-Jdhrige befragten.
Shilbury/Berrimann (1996) wiederum konnen nur einen Unterschied bei einem
von drei untersuchten Sponsoren feststellen. Zu dhnlichen Ergebnissen gelangen

Reiter/Seer (1991): Bei ihnen wirkt das Alter bei vier von fiinf Marken signifi-

kant.
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Abb. 35: Alter der Rezipienten als Einflussgréfe des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhiingige Variable Abhiingige Variable Einfluss

Deimel (1993)

Negativ
Troll (1983)

Reiter/Serr Teilweise
(1991) Negativ

Irwin u.a. (2003) Erinnerung

Nufer (2002) Alter

Bennett (1999)

Shilbury/ Nein
Berrimann
(1996)

McDaniel/ Markenbekanntheit
Kinney (1999)

Markenimage

Den Einfluss der Variable ,,Geschlecht auf die Erinnerung untersuchen eben-
falls mehrere Forscher. Vier Studien weisen nach, dass sich Ménner besser an
Sponsoren erinnern kénnen (vgl. Abb. 36, S. 56). Deimel (1993) stellt jedoch
fest, dass Frauen hohere Erinnerungswerte aufweisen. Er erklart dies folgender-
malen: Da Minner sich stiarker fiir FuBBball interessieren, konzentrieren sie sich
auf das Spiel und nicht auf die WerbemaBinahmen im Umfeld. Shillbury/
Berriman (1996) und Walliser (1995) finden zwar keine signifikanten Ergebnis-
se, erkldren aber, dass sich in ihren Untersuchungen — bedingt durch das sportart-
spezifische Involvement — mehr Frauen an Sponsoren erinnern. Gerade bei
Sportarten wie Ful3ball, Rennsport, Rugby etc. weisen Manner ein hoheres Invol-
vement auf. Das Spielgeschehen ,lenkt” sie daher von den Botschaften der

Sponsoren ab.

Ein eindeutiges Ergebnis liefern die Analysen in Bezug auf die Variable ,,Bil-
dung®. In der Studie von Nufer (2002) zeigen Gymnasiasten die hochsten Erin-

nerungsleistungen, gefolgt von Realschiilern. Hauptschiiler nennen deutlich
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weniger Sponsoren. Je hoher der Rezipient gebildet ist, desto besser ist also seine
Erinnerung. Diese Ergebnisse stiitzen auch McDaniel/Kinney (1999). Das Ein-
kommen der Probanden hingegen wirkt sich in den untersuchten Studien weder
auf die Erinnerung (vgl. Shilbury/Berrimann 1996) noch auf die Kaufabsicht aus
(vgl. Irwin u.a. 2003).

Abb. 36: Geschlecht der Rezipienten als Einflussgrof3e des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhiingige Variable Abhéngige Variable Einfluss
Nufer (2002)

Ja (Ménner)
Troll (1983)
Deimel (1993) Ja (Frauen)
Walliser (1997) )

Erinnerung
Shilbury/
Berrimann Nein
(1996)
Reiter/Serr
(1991) Geschlecht
Walliser (1997) Ja (Frauen)
Wiedererkennen
Pham (1992) Nein
Irwin u.a. (2003) Kaufabsicht Ja (Ménner)
Hermanns u.a. Wahrnehmun Nein
u

(1986) 8
McDaniel/ Markenbekanntheit Ja (Ménner)
Kinney (1999) Markenimage Teilweise

(11) Weitere Einflussgroflen

Wissen oder glauben Personen, dass ein Unternehmen einen bestimmten Spon-
sornehmer unterstiitzt, schitzen sie das Image des (moglicherweise nur vermeint-
lichen) Sponsors besser ein (vgl. Javalgi u.a. 1994) und sind eher bereit, von thm

Produkte zu kaufen (vgl. Pope/Voges 2000). Nahezu selbstverstiandlich erscheint
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auch der Befund, wonach sich Probanden, die eine Veranstaltung hiufiger
besucht haben, besser an die Sponsoren erinnern (Cornwell u.a. 2000; Bennett
1999; Reiter/Serr 1991; Troll 1983). Uberraschenderweise kénnen Shilbu-
ry/Berriman (1996) und McDaniel/Kinney (1999) dieses Ergebnis aber nicht

bestdtigen.

Zu viele Botschaften wirken sich negativ aus. Werden Zuschauer mit einer
Vielzahl von Sponsoren konfrontiert, sinkt die Erinnerungsleistung. Dies belegen
Cornwell u.a. (2000) in einer Feldstudie. Stipp (1998) untersucht weiterhin die
Wirkung von Sponsoring der Olympischen Spiele. Zwar nehmen die Besucher
den wirtschaftlichen Nutzen wahr, den ein Unternehmen durch seine Aktivitit als
Sponsor der Spiele hat, viele von thnen erkennen aber auch das gemeinniitzige
Engagement. Diese positive Einstellung gegeniiber Sponsoring (70% der

Befragten) wirkt sich forderlich auf das Image des Sponsors aus.

Abb. 37 (S. 58) gibt die Zusammenhédnge zwischen den Erfolgskriterien und den
diskutierten Einflussgroen und damit den aktuellen Stand der Forschung im
Uberblick wieder. Pro Variablenpaar sind die Anzahl bestitigter und nicht-
bestitigter Hypothesen verzeichnet. Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass
die begutachteten Studien jeweils einen Teil der Zielkriterien (hdufig sogar nur
eines oder einige wenige) und nur ausgewéhlte Erfolgsfaktoren simultan untersu-
chen. Im Vordergrund stehen hiaufig Merkmale der Zielgruppe und psychologi-
sche Konstrukte wie Involvement und Einstellung gegeniiber Sponsoring. Diese
theoretischen GroBen sind selbstverstindlich aus Perspektive der Forschung
hochst interessant, fiir das einzelne Unternehmen stellen sie aber exogene Vari-
ablen dar, die sich nicht direkt beeinflussen lassen (nur tiber die Zielgruppen-
Definition). Fiir erfolgreiches Sponsoring benétigen Praktiker vielmehr eindeuti-
ge Aussagen dariiber, welcher Auftritt und welche Sponsoring-Strategie Erfolg
versprechen. Darliber liefern die Studien zu wenige Informationen, zumal die
untersuchten Merkmale der Botschaft und der Platzierung haufig nicht transpa-

rent sind.
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Abb. 37: Aktueller Stand der Forschung
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4 Befragung von Sponsoren

4.1 Wie die Daten erhoben wurden

Im Zeitraum von Mai bis Juli 2003 wurden Unternehmen der sidchsischen Land-
und Erndhrungswirtschaft angeschrieben, auf telefonischem Wege kontaktiert
und in personlichen Gespriachen {liber das geplante Forschungsprojekt informiert.
Bis Ende Juli 2003 konnten 30 Unternehmen als Teilnehmer gewonnen werden.
Die Sponsoren wurden im Zeitraum von Juni bis Oktober 2003 miindlich befragt.
Die Befragung der Sponsornehmer begann ebenfalls im Juni 2003 (Kapitel 5).
Parallel zu diesen Interviews wurde von Juni 2003 bis Februar 2004 die Ziel-
gruppe, d.h. die Besucher bei den einzelnen Sponsoring-Mafinahmen, befragt.
Die Untersuchungsergebnisse aller drei Studien flossen in die Erfolgsfaktoren-
analyse ein: Welche Merkmale des Sponsors, des Sponsornehmers und der
Sponsoring-Mafinahme sind fiir den Erfolg von Sponsoring verantwortlich (vgl.
Abb. 38)? Aus den so gewonnenen Befunden lieBen sich daraufhin Handlungs-

empfehlungen, leichtverstdndliche Praxisleitfiden und Checklisten ableiten.

Abb. 38: Rahmenkonzept der empirischen Studien

Aktueller Stand der
Werbewirkungsforschung Erfolg
) v - Erfolgs- Handlungs-
Einflussgréfen: § | kriterium 1 - empfehlungen,
* Sponsoren faktorgen Y Leitfaden und
* Sponsornehmer [~ 7 ™ > des Checklisten
* Sponsoring- N Sponsoring fur.
MaBnahme “ Erfolgs- erfolgrelghes
3 kriteriumn  |) Sponsoring
Befragungen 1
Sponsoren & e
\_ J X &
\ Sponsornehmer ) g Z
Zielgruppe
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Die 30 teilnehmenden Unternehmen lassen sich anhand der Merkmale ,,Bran-
chenzugehorigkeit”, ,,Mitarbeiterzahl®, ,,Marktgebiet” und ,,Jahresumsatz* cha-
rakterisieren. Die Projektteilnehmer stammen aus den verschiedenen Bereichen
der Land- und Erndhrungswirtschaft, wobei Brauereien und Mineralquellen
besonders haufig vertreten sind (vgl. Abb. 39, S. 61). Offenbar interessieren sich
gerade Hersteller aus diesen Branchen fiir Sponsoring und Marketing. Dafiir

lassen sich mehrere Griinde anfiihren:

e Brauereien und Brunnen sind zum Teil {iberregional titig. Sie konkurrieren
demnach mit vielen Wettbewerbern. Dies zwingt dazu, neben der Produktion

auch das Marketing zu optimieren und wirksam zu gestalten.

e Diese Anbieter gehdren zumeist groleren Konzernen an (z.B. Radeberger-
Gruppe). Aufgrund der professionellen Muttergesellschaft ist der Stellenwert
von Marketing in solchen Unternehmen naturgemif3 hoher als bei Einzelan-

bietern.

e (Gerade Brauereien stehen zurzeit einem wachsenden Konkurrenzdruck
gegeniiber, da globale Anbieter auf den Markt dringen (z.B. Interbrew) und
die Nachfrage zuriickgeht (sinkende Verkaufszahlen).

e Die Brunnen haben hingegen 2003 eines ihrer besten Jahre erlebt. Der
Jahrhundertsommer sowie der Wellness-Trend lieBen die Absatzzahlen stark
ansteigen. In solchen Zeiten wird natiirlich der Wunsch nach Expansion und
Wachstum wach, womit wiederum das Marketing in den Mittelpunkt des

Interesses riickt.

Die Beschiftigungszahlen belegen die klein- und mittelstdndische Struktur der
Teilnehmer. 43,4% der Unternehmen beschéftigen bis zu 100 Mitarbeiter, davon
haben fiinf Unternehmen weniger als 50 Beschiftigte. Bei 40,0% der Firmen
liegt die Zahl zwischen 100 und 200, und lediglich in 16,6% der Unternehmen
sind mehr als 200 Mitarbeiter tdtig. Eng im Zusammenhang damit steht der

Umsatz. 16,7% der Befragten sind kleinere Anbieter mit einem Jahresumsatz
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von maximal 5 Mio €. Etwa die Hélfte der Unternehmen erzielt einen Umsatz
zwischen 6 und 19 Mio €, 16,7% ereichen 20 und 50 Mio €, und mehr als 50 Mio

€ Umsatz verzeichnen 20,8% der Unternechmen.

Abb. 39: Branchenzugehorigkeit der Projektteilnehmer

Brauereien 33,0
Mineralquellen 16,7
Fleisch- und Wurstwaren 13,3
Back- und Konditoreiwaren 10,0
Molkereien 6,7
Winzer 6,7
Siilwaren 6,7
Angaben in %; ungestiitzte Frage;
Sonstiges 6,7 Basis: 30 Unternehmen

Von den insgesamt 30 Unternehmen nahmen 22 aktiv am Projekt teil: Sie
lieBen eine konkrete Sponsoring-Mallnahme bewerten. Acht Unternehmen spon-
serten bisher noch nicht bzw. nur in geringem Malle und beantworteten daher

lediglich die Fragen der Sponsoren-Interviews.

4.2 Welche Merkmale des Sponsors erhoben wurden

Ob Sponsoring wirkt, hdngt in erster Linie davon ab, wie der Auftritt des Un-
ternehmens beim Sponsornehmer gestaltet ist. Dariiber hinaus lédsst sich vermu-
ten, dass auch die Professionalitét, mit welcher der Anbieter Marketing und insb.
Sponsoring betreibt, den Erfolg bedingt. Um diese und andere mogliche Ein-
flussgrofBen auf der Seite des Sponsors zu ermitteln, wurden die Projektteilneh-
mer bzw. die flir das Sponsoring verantwortliche Person miindlich befragt. Die
Interviews nahmen jeweils ca. zwei Stunden in Anspruch. Einige quantitative
Fragen konnten die Probanden auf Wunsch auch schriftlich nachreichen. Abb. 40
(S. 62) gibt einen Uberblick iiber die Inhalte der Sponsoren-Befragung (z.B. die
Ziele des Sponsoring und die Hohe des Budgets).
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Abb. 40: Inhalte der Sponsoren-Befragung

» Marketing-Abteilung

Marketing * Marketing-Konzeption
* Marketing-Budget

Unternehmen
+ Stellenwert und Erfahrung
Sponsoring-
Kultur

* QGriinde fiir Sponsoring
* Planung und Erfolgskontrolle

Verantwortliche Einstellung gegeniiber Sponsoring

Person

Marketing-Kompetenz

* Art des Sponsoring

* Auswahl Sponsornehmer
Konkrete

Sponsoring- - .
MaBnahme » Darstellungsmoglichkeiten

e Dauer und Intensitit

* Integration in Kommunikationsmix

» Zufriedenheit mit Sponsornehmer

Die moglichen Bestimmungsgréf8en des Erfolgs wurden zumeist in Form von
offenen Fragen erhoben. Dies diente zum einen dazu, das spontane Wissen der
Befragten zu testen, was u.a. auf die Marketing-Kompetenz des Gespriachspart-
ners hinweist. So ldsst bspw. die offene Frage nach den Inhalten des Marketing-
Konzeptes erkennen, inwieweit es aktiv im Unternehmen umgesetzt wird. Zum
anderen wurden offene Fragen eingesetzt, um moglichst detaillierte Informatio-
nen tiber die Gestaltung des Sponsoring zu gewinnen. Dazu zdhlen z.B. Merkma-
le der Zielgruppe, der Botschaft, Kriterien zur Auswahl des Sponsornehmers
oder die Leistungen und Gegenleistungen, die im Rahmen der Sponsoring-

MalBnahme erbracht wurden.

Bei einem GroBteil der in den Interviews verwendeten geschlossenen Fragen
kamen nominale Skalen zum Einsatz. Die Befragten antworteten darauf, indem
sie zwischen ,,gleich/ungleich®, ,,ja/nein®, ,,wichtig/unwichtig*, ,,groBer/kleiner*

oder ,,besser/schlechter” unterschieden. Ein Beispiel fiir eine nominalskalierte
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Variable ist die Frage, ob die Unternehmen den Erfolg ihrer Sponsoring-
MafBnahmen kontrollieren (,,ja/nein‘). Fiir globale Einstellungs- sowie Zufrie-
denheitsurteile wurden hingegen siebenstufige Rating-Skalen genutzt (,,stimme
tiberhaupt nicht zu“ bis ,,stimme vollkommen zu“ bzw. ,,sehr unzufrieden* bis
»sehr zufrieden®). Quantitative Merkmale wie die Hohe des Marketing- und
Sponsoring-Budgets, die Zahl der erreichten Zuschauer oder die Sponsoring-
Kosten wiederum sind metrisch skaliert und wurden u.a. in Geldeinheiten oder

Prozentangaben erfasst.

4.3 Wie bedeutsam Marketing bei den Sponsoren ist

Sponsoring gehort zu den kommunikationspolitischen Instrumenten des Marke-
ting-Mix. Je mehr Bedeutung Unternehmen dem Marketing beimessen, desto
eher werden sie Marketing-Instrumente und damit auch Sponsoring planen und
dafiir personelle und finanzielle Ressourcen einsetzen. Ein Sponsoring-
Engagement ist daher vermutlich erfolgreicher, wenn der Sponsor Marketing
systematisch und professionell betreibt. Bekanntermal3en ist bei vielen Unter-
nehmen in Sachsen bisher weder der Stellenwert von Marketing, noch die Erfah-
rung mit grundlegenden Marketing-Prinzipien hinreichend stark ausgeprédgt. Wer
jedoch liber wenig Kompetenz in Fragen des Marketing verfiigt, der wird sich
auch schwer tun, Ziele fiir Sponsoring zu definieren und daraus eine Erfolg
versprechende Strategie abzuleiten. Der besondere Reiz, der dem Erfolgsfaktor
,Marketing-Professionalitdt” innewohnt, liegt darin, dass sich diese Kompetenz
durch MaBnahmen der Personalentwicklung (z.B. Schulungen) bzw. durch

Personalauswahl leicht und verhiltnisméBig kostengiinstig aufbauen lisst.

Die Professionalitidt, mit der Marketing betrieben wird, kann man zum einen
daran messen, ob Unternehmen eine Marketing-Abteilung haben und iiber wie
viele Mitarbeiter diese verfiigt. Besonders in kleinen und mittelstdndischen
Unternehmen ist Marketing hdufig nicht institutionalisiert. Diese Firmen versu-
chen vordergriindig, ein erfolgreiches Vertriebsnetz aufzubauen, und vernachlis-

sigen die eher langfristig wirksamen Instrumente des Marketing. Die Ergebnisse
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der Sponsoren-Befragung zeigen, dass 76,7% der teilnehmenden Unternehmen
iiber eine Marketing-Abteilung verfiigen (vgl. Abb. 41). In 26,1% der Fille
besteht diese jedoch nur aus einem Mitarbeiter. Mehr als drei Angestellte sind
nur in 21,7% der Firmen fiir Marketing zusténdig. In Unternehmen ohne Marke-
ting-Abteilung ist zu 57,1% der Geschiftsfithrer allein dafiir verantwortlich.
42,9% dieser Firmen verteilen die Verantwortung auf den Geschéftsfithrer und

weitere leitende Mitarbeiter.

Abb. 41: Stellenwert des Marketing im Unternehmen

Gibt es in [hrem Unternehmen eine Marketing-Abteilung?

Verantwortliche Person:

* Geschiftsfithrer 57,1 Mitarbeiterzahl
Nein der Abteilung:
» Geschiftsfithrer 42,9
und andere 233 Ja * einer 26,1
leitende Personen 76,7 . zweibisdrei 52,2
Angaben in %; ungestiitzte Frage; . .
Basis: 30 Unternehmen mehr als drei 21,7

Hierbei ist zu beachten, dass die Teilnahmeerkldrung an dem Projekt eine Art
Selbstselektion darstellt. Wahrscheinlich haben gerade Unternehmen, in denen
Marketing schon jetzt eine entscheidende Rolle spielt, der Auftaktveranstaltung
beigewohnt, z.B. solche, die einen Marketing-Manager entsenden kénnen. Zu-
dem verfligen vermutlich auch nur diese Anbieter tiber personelle Ressourcen,
um an dem Projekt teilzunehmen. Dieses Ergebnis gibt also keinen représentati-
ven Einblick in den Stellenwert des Marketing bei allen Unternehmen der séchsi-
schen Land- und Erndhrungswirtschaft. Vielmehr ist zu erwarten, dass die Mar-

keting-Kompetenz durchschnittlich noch niedriger austillt.

Selbst Unternehmen mit einer Marketing-Abteilung mangelt es hédufig an einer
strategischen Marketing-Planung. Jede Maflnahme, ob produkt-, preis-, distri-
butions- oder kommunikationspolitischer Natur, sollte sich an gewissen Leitli-

nien orientieren. So wie Menschen entsprechend ihrer Werte und Lebensziele
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handeln, sollten auch Marketing-Manager iiber einen Orientierungsrahmen ver-
fiigen. Andernfalls wiirden sie nur einzelne Aktivititen ergreifen, die weder
aufeinander abgestimmt sind, noch ein gemeinsames Ziel verfolgen. Diese Len-
kungsfunktion erfiillt die sog. Marketing-Konzeption. Sie setzt sich aus den
Marketing-Zielen, der Marketing-Strategie und den Marketing-Instrumenten
zusammen. Die Ziele geben an, wohin die Maflnahmen fiihren sollen (z.B.
Marktanteil steigern oder Image verbessern). Die einzuschlagende ,,Route* wird
langerfristig in der Marketing-Strategie festgelegt. Dort kann sich der Manager
informieren, wie er die gesteckten Ziele erreichen soll. Hierfiir stehen ihm ver-
schiedene operative Instrumente zur Verfiigung, der sog. Marketing-Mix. Welche
MaBnahmen in Frage kommen, regelt ebenfalls die Marketing-Konzeption.
Orientieren sich Unternehmen beim Sponsoring an den Inhalten des Konzeptes,
diirften sie mehr Erfolg verzeichnen als solche Sponsoren, die losgeldst von

einem Ziel handeln.

Eine schriftlich fixierte Marketing-Konzeption liegt nur in 46,7% der Unter-
nehmen vor (vgl. Abb. 42). Davon geben 92,9% an, dass die Geschéftsfithrung

das Marketing-Konzept im Alltag unterstiitzt, die Leitlinien also aktiv vorlebt.

Abb. 42: Marketing-Konzeption

Gibt es eine schriftlich dokumentierte Marketing-Konzeption?

(von allen)
Wird sie von der

Geschiftsfithrung Ja=92,9 (43,4)

Nein e im Alltag unterstiitzt?
53,3 46,7 .
’ Wird sie an
alle Mitarbeiter Ja=285,7 (40,0)
kommuniziert?

Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen

In 85,7% der Firmen wird die strategische Marketing-Planung zudem an die

Mitarbeiter kommuniziert. Dies geschieht bspw. {iber Betriebsversammlungen,
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Aushénge oder regelméfige Marketing-Fachveranstaltungen. Von allen befragten
Unternehmen kommunizieren jedoch nur 40,0% ihre Ziele, und nur 43,4% aller

Geschiftsleitungen identifizieren sich 6ffentlich damit.

Interessant ist weiterhin, welche Inhalte in der Marketing-Konzeption festge-
schrieben sind. Die Positionierung der Marke erfassen nahezu alle Unternehmen,
namlich 92,9% (vgl. Abb. 43). Dies entspricht aber nur 43,4% aller Befragten.
Auch die Definition der Zielgruppe sowie das Image sind bei einem Grofteil der
Unternehmen fester Bestandteil der strategischen Planung. Im Gegensatz dazu
lassen nur 57,1% eine Analyse der Kundenbediirfnisse einflieBen. Ebenso viele
bzw. wenige haben definiert, durch welche Merkmale sie sich von der Konkur-
renz abheben mochten (Unique Selling Proposion = USP). Die Unternehmens-

kultur plant nur knapp ein Drittel der Firmen langfristig voraus.

Abb. 43: Inhalte der strategischen Marketing-Planung

Unternehmen, die {iber eine Marketing-Konzeption verfiigen von allen
Markenpolitik 929 | 43,4
Zielgruppe 85,7 40,0
Image 78,6 36,7
Stiarken/Schwéchen 64,3 30,0
USP 57,1 26,7
Kundenbediirfnisse 57,1 26,7
Unternehmenskultur 28,6 13,4

Angaben in %, gestiitzte Frage; Basis: 14 Unternehmen

Um die Qualitit der Marketing-Kompetenz des Sponsors genauer zu bewer-
ten, wurden die Gespriachspartner gefragt, ob sie die folgenden Inhalte einer
Marketing-Konzeption kennen und wie diese im Unternechmen ausgestaltet sind:

Definition der Zielgruppe, Analyse der Kundenbediirfnisse, Stirken und Schwi-
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chen des Unternehmens, Einzigartiger Verkaufsvorteil des Unternehmens (USP),

Unternehmenskultur, Image und Positionierung der Marke.

Im Durchschnitt konnten die befragten Sponsoren zu 5,5 der sieben Fragen mehr
oder weniger ausfiihrliche Informationen geben. Nur 20,7% der Befragten mach-
ten Angaben zu allen sieben Gebieten und verfiigen demzufolge iiber detailliertes
Wissen. Ebenfalls 20,7% haben lediglich zu maximal vier der aufgefiihrten
Inhalte eine konkrete Vorstellung. Obwohl die Projektteilnehmer also auf die
gestiitzte Frage noch recht optimistische Antworten gaben, ist die Marketing-

Kompetenz bei genauerer Betrachtung weiter zu relativieren (vgl. Abb. 44).

Abb. 44: Marketing-Kompetenz des Sponsors

Zahl der Inhalte der Marketing-Konzeption, die den Befragten bekannt sind.
1T :

4 weniger als finf | | 20,7

T finf | 17,2

L sechs | 41,4

I 9=55

21 sieben | | 20,7
Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen

Auch die beste Marketing-Konzeption versagt, wenn das Unternehmen nicht
iiber ausreichend Budget verfligt. Erkenntnisse der Werbewirkungsforschung
besagen, dass eine Kampagne erst dann beginnt zu wirken, wenn ein gewisser
Werbedruck ausgeiibt wird. Insofern kann Sponsoring nur bei hinreichendem
Marketing-Budget erfolgreich sein. Nur 50,0% der Unternehmen waren bereit,
Angaben iiber die Hohe des zur Verfligung stehenden Budgets zu machen. Dies
liegt zum einem daran, dass es hiufig Anweisungen der Geschéftsfithrung ver-
bieten, diese sensiblen Informationen zu verdffentlichen. Erschwerend kommt
zum anderen hinzu, dass die Projektteilnehmer zum Teil aus den gleichen Berei-
chen der Erndhrungswirtschaft kommen, weshalb sie trotz Datenschutzerkldrung
Vorsicht bei der Herausgabe des Marketing-Budgets walten lassen. Im Durch-

schnitt betrdgt das Budget der antwortenden Unternehmen 1.878.800 €. Da unter
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den Teilnehmern sowohl solche mit sehr geringen als auch solche mit sehr hohen
Geldbetragen vertreten sind, ist der Mittelwert nicht sonderlich aussagekriftig.
So schwankt die Hohe des zur Verfiigung stehenden Budgets zwischen 12.000
und 15 Mio. € (vgl. Abb. 45).

Abb. 45: Zur Verfiigung stehendes Marketing-Budget

weniger als 200.000 € 26,7

200.000 € bis 1 Mio. € 40,0

mehr als 1 Mio. € 33,3

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 15 Unternehmen

4.4 Welche Sponsoring-Kultur der Sponsor pflegt

Bisher liegen nur Informationen iiber das Marketing der Unternehmen im Allge-
meinen vor. Der Erfolg von Sponsoring kann des Weiteren insb. davon beein-
flusst werden, welchen Stellenwert die teilnehmenden Unternehmen dem Spon-
soring als Kommunikationsinstrument beimessen. Wie Kapitel 2 zeigt, gewinnt
Sponsoring vor dem Hintergrund des immer stirker werdenden Kommunikati-
onswettbewerbes und der Informationsiiberlastung der Umworbenen zunehmend
an Bedeutung. Es hat sich in den letzten zehn Jahren zum festen Bestandteil des
Kommunikationsmix deutscher Unternehmen entwickelt. Von der Sponsoring-
Kultur des Unternehmens hingt es ab, ob Sponsoring dabei lediglich als beglei-
tendes Instrument zur klassischen Werbung oder der Verkaufsférderung degra-

diert wird oder aber eine fithrende Rolle spielt.

Wie die Firmen Sponsoring beurteilen, 14sst sich zundchst daran messen, welche
Person und wie viele Mitarbeiter fiir Sponsoring-Aktivititen zustdndig sind.
Wihrend in kleinen Unternehmen das Marketing zumeist in den Handen der
Geschiéftsfithrung liegt, haben groBere Unternehmen zum Teil eigene Abteilun-
gen fiir Events und Sponsoring eingerichtet. In mehr als der Hélfte der befragten

Firmen sind zwei oder mehr Mitarbeiter fiir die Planung und Koordination von
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Sponsoring zustdndig. 40,0% haben nur einen Sponsoring-Verantwortlichen und
6,7% keinen direkten Ansprechpartner fiir Sponsoring. Hier sei einschriankend
erneut auf den Prozess der Selbstselektion hingewiesen: An einem Forschungs-
projekt zum Thema ,,Sponsoring® nehmen natiirlich auch vordergriindig solche
Firmen teil, die bereits intensiv Sponsoring betreiben. Der Befund gibt somit nur
die Struktur der Stichprobe und nicht etwa die aller Unternehmen in Sachsen

wieder.

In den letzten Jahren sind die Sponsoring-Ausgaben deutscher Unternehmen
fortwdhrend gestiegen. Studienergebnissen zufolge entfallen bereits durchschnitt-
lich 15,0% des Kommunikationsbudgets auf Sponsoring. Der Betrag, den die
befragten Unternehmen investieren, bietet daher ebenfalls einen Anhaltspunkt,
um die Qualitdt der Sponsoring-Kultur im Unternehmen zu messen. Im Mittel
geben die Unternehmen 10,0% ihres Kommunikationsbudgets fiir Sponsoring-
MafBnahmen aus. Unter Kommunikationsbudget versteht man dabei den Teil des
Marketing-Budgets, der fiir kommunikative MaBBnahmen wie Werbung, Ver-
kaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit etc. verwendet wird. Zur absoluten Hohe
des zur Verfiigung stehenden Sponsoring-Budgets lassen sich hingegen keine
priazisen Angaben machen. Denn wie beim Marketing-Budget wollte nur die
Halfte der Unternehmen nennen, welche Mittel sie in Sponsoring investieren. Die
Hohe schwankt zwischen 1.300 und 1.500.000 €. Im Durchschnitt geben die
Sponsoren 200.180 € im Jahr fiir Sponsoring aus (vgl. Abb. 46, S. 70). Auch

dieser Mittelwert ist wieder stark von Extremwerten verzerrt.

Die Sponsoring-Kultur kommt zudem darin zum Ausdruck, wie umfangreich die
Sponsoring-Erfahrungen der Unternehmen sind. Hinweise darauf geben die
Anzahl der Jahre, die das Unternehmen bereits sponsert, sowie die Anzahl der
bisherigen Sponsoring-Engagements. Ein GroBteil der Unternehmen kann auf
langjéhrige Erfahrungen im Sponsoring zuriickblicken. Im Durchschnitt sponsern
die Befragten seit neun Jahren. 44,7% geben an, dass sie schon seit mehr als zehn

Jahren als Sponsor tétig sind. Bei weiteren 41,5% reicht die Sponsoring-Erfah-
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rung vier bis zehn Jahre zuriick, und 13,8% der Projektteilnehmer sponsern erst
seit maximal drei Jahren. Die Mehrzahl der befragten Sponsoren engagieren sich
zudem nicht nur bei einem, sondern bei mehreren Sportvereinen bzw. Kulturver-
anstaltungen. So hatten 46,7% der Befragten im Jahr 2003 zwei bis fliinf groBBere
Sponsoring-Partner. 23,3% unterstiitzten in diesem Zeitraum sogar mehr als fiinf

Sponsornehmer.

Abb. 46: Zur Verfligung stehendes Sponsoring-Budget

—T— 1.300€

Gesamtes <+— 0 =200.180 €

Kommu-
nikations-
budget

Sponsoring

—— 1.500.000 €

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 14 Unternehmen

Sponsoring gewinnt zwar als Kommunikationsinstrument an Bedeutung, den-
noch betreiben es viele Unternehmen zum Teil noch wenig professionell. Dies
zeigt sich z.B. an den Griinden, aus denen sich Unternehmen fiir Sponsoring
entscheiden. Besonders kleinere Firmen verwechseln Sponsoring zum Teil mit
Spendenwesen und vergessen, dass es im Gegensatz dazu auf dem Prinzip ,,Ge-
ben und Nehmen* beruht. Auch kommen Sponsoring-Engagements nicht selten
iiber eine personliche Beziehung zum Sponsornehmer zustande. Oftmals beach-
ten Unternehmen dabei nicht, ob das Image des Sponsornehmers zum eigenen
Auftritt passt, d.h. ob sie von dem Engagement iiberhaupt profitieren kénnen
oder moglicherweise sogar ein Imageschaden droht. Die Motive, die einen An-
bieter dazu veranlassen, als Sponsor aufzutreten, konnen also auch entscheidend

fiir den Erfolg sein.

Einer Studie von Angenendt (2002, S. 20) zufolge sponsern deutsche Unterneh-

men vor allem, um ihre Bekanntheit zu steigern und ihr Image zu verbessern.
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Erst nachrangig scheinen sie daran zu glauben, dass sich damit Kundenkontakte
pflegen oder gar der Absatz beeinflussen ldsst. Immerhin 19,0% sehen auch die

Mitarbeiter als mogliche Zielgruppe (vgl. Abb. 47).

Abb. 47: Allgemeine Griinde fiir Sponsoring

Aus welchen Griinden haben Sie sich fiir Sponsoring entschieden?

Bekanntheit steigern 83,0

Image verbessern 80,0

Kontakte zu Kunden,
Medienvertretern etc. pflegen

45,0

Mittel- und langfristig

Absatz und Umsatz steigern 36,0

Kurzfristig

Absatz und Umsatz steigern 22,0

Mitarbeiter motivieren 19,0

Sonstiges :| 4,0 Angaben in %; Basis: 133 Unternehmen

Quelle: in Anlehnung an Angenendt (2002, S. 20).

Die Ergebnisse der eigenen Studie zeigen, dass knapp die Hilfte der Befragten
aus der sdchsischen Land- und Erndhrungswirtschaft sponsert, um damit gesell-
schaftliche Verantwortung zu tibernehmen und soziales Engagement in der
Region zu zeigen (vgl. Abb. 48, S. 72). 40,7% mochten ihren Bekanntheitsgrad
erhohen. Noch wichtiger als die Profilierung des Unternehmens- bzw. Marken-
images (25,9%) ist es fiir die Unternehmen, ihren Absatz zu steigern (29,6%).
Das Potenzial von Sponsoring, Kundennidhe zu schaffen und spezielle Zielgrup-
pen anzusprechen, wird von den Befragten hingegen noch unterschitzt. 7,4%
geben sogar an, dass sie den Verein deshalb unterstiitzen, weil er eine Anfrage an
das Unternehmen gerichtet hat. Offenbar wird Sponsoring hier wenig systema-

tisch betrieben und mit Spendenwesen gleichgesetzt.
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Abb. 48: Griinde fiir Sponsoring

Warum haben Sie sich fiir Sponsoring entschieden?

Sich regional und sozial engagieren 48,1
Bekanntheitsgrad steigern 40,7
Absatz steigern 29,6
Image verbessern 25,9
In der Presse erwidhnt werden 14,8
Kundennihe schaffen 14,8
Sympathie steigern 11,1
Spezifische Zielgruppen ansprechen 11,1
Abwechslung im Markenauftritt 11,1
Anfrage des Sponsornehmers 7.4

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen

Zu einer Erfolg versprechenden Sponsoring-Kultur eines Unternehmens gehort
auch, dass Sponsoring systematisch geplant und kontrolliert wird. Um den
Erfolg beurteilen zu koénnen, sollten zundchst die Ziele bestimmt werden, die
man mit Sponsoring erreichen will. Denn ohne konkrete Angaben zu Inhalt,
Ausmal} und Zielgruppenbezug ldsst sich auch der Erfolg, d.h. die Zielerrei-
chung, nicht beurteilen. Wéhrend es in der klassischen Werbung durchaus {iblich
ist, den Erfolg nachtriglich zu messen, ist dies beim Sponsoring bisher kaum der
Fall. Trotz der hohen Summen, die Unternehmen fiir Sponsoring ausgeben, eva-
luieren sie die Maflnahmen héufig nur anhand subjektiver Kriterien wie bspw.
dem ,,guten Gefiihl* des Verantwortlichen (vgl. Hermanns/Glogger 1995, S. 65).
Viele Sponsoren ziehen auch die Zahl der Berichte in den Medien als Erfolgsin-
dikator heran. Im Rahmen der sog. Medienanalyse erfasst das Unternehmen
samtliche Veroffentlichungen, die tiber das Sponsoring in den Medien erschei-
nen, und bewertet diese nach zumeist quantitativen Kriterien wie Auflage und

Reichweite. Die Zahl der erzielten Kontakte ist zwar ein wichtiges Erfolgskrite-
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rium, sie sagt jedoch nichts dariiber aus, ob das Sponsoring die Ziele (z.B.

Imageverbesserung) erreicht hat.

Die bisherigen Ergebnisse der Sponsoren-Befragung machen bereits deutlich,
dass im Hinblick auf eine systematische Herangehensweise bei den Unternehmen
Nachholbedarf besteht. So planen nur 51,7%, welche Sponsornehmer sie wih-
len und wie sie dort auftreten. Ahnliches zeigt sich bei der Erfolgskontrolle.
Obwohl sie unerlisslich ist, um Konsequenzen fiir kiinftige Maflnahmen ableiten
zu konnen, fithren nur 38,1% der Sponsoren solche Untersuchungen durch (vgl.
Abb. 49). Je knapp zwei Drittel davon ziehen Medienauswertungen oder andere
Ergebnisse der Marktforschung heran. 12,5% beurteilen den Erfolg nur ,,aus dem

Bauch heraus‘.

Abb. 49: Erfolgskontrolle von Sponsoring

Kontrollieren Sie den Erfolg Ihres Sponsoring?

Marktforschung 62,5
Medienanalyse 62,5
,,Bauch-Gefiihl* 12,5

Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen

4.5 Uber wie viel Kompetenz der Sponsoring-Verantwortliche verfiigt

Ein besonders kritischer Erfolgsfaktor ist die Qualitidt der Person, die im Unter-
nehmen fiir Sponsoring verantwortlich ist. Sie nimmt eine Gatekeeper-Rolle ein,
da ohne ihr Mitwirken auch eine gute Marketing- und Sponsoring-Konzeption
erfolglos bleibt. Ist der Verantwortliche positiv gegeniiber Sponsoring eingestellt,
wird er sich wahrscheinlich stérker fiir die Sponsoring-Aktivititen des Unter-
nehmens sowie die langfristige Pflege von Sponsoring-Partnerschaften engagie-

ren. Die Einstellung gegeniiber Sponsoring ldsst sich zum einen global erfas-
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sen, indem der Befragte die Aussage ,,Sponsoring findet unser Unternehmen gut*
anhand einer siebenstufigen Rating-Skala (von ,,stimme iiberhaupt nicht zu* bis
,stimme vollig zu*) bewertet. Zum anderem erlaubt auch die Meinung zur kiinf-
tigen Entwicklung von Sponsoring im Allgemeinen sowie im eigenen Unterneh-
men Riickschliisse auf die Einstellung. Interessant ist weiterhin, ob die Proban-
den Sponsoring als geeignet empfinden, die Verkaufszahlen zu steigern, das
Image zu verbessern sowie bestimmte Zielgruppen zu erreichen. In diesem
Zusammenhang empfiehlt es sich, Sponsoring mit der Leistung anderer Kommu-

nikationsinstrumente vergleichen zu lassen.

Insgesamt sind die Befragten gegeniiber Sponsoring sehr positiv eingestellt.
75,9% von ithnen stimmen der Aussage ,,Sponsoring findet unser Unternehmen
gut zu bzw. sogar vollkommen zu (vgl. Abb. 50). Allerdings antworten 24,1%
der Befragten eher zuriickhaltend, was darauf schlieBen lédsst, dass Sponsoring
bei ithnen im Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten eine unterge-

ordnete Rolle spielt.

Abb. 50: Einstellung gegeniiber Sponsoring

,Sponsoring findet unser Unternehmen gut.* 75,9

A 414 -
40 7 34,5
30

20,7
20
107 3.4
ol 0,0 0,0 0,0 —
lehne lehne lehne  weder/ stimme stimme stimme
volligab  ab eherab noch  eherzu zu  vollig zu

Auch die Zukunftserwartungen belegen, dass der Grof3teil der Unternehmen
Sponsoring positiv bewertet. 75,9% der Befragten sind der Meinung, dass Spon-
soring in Deutschland in den nichsten Jahren an Bedeutung gewinnen wird.
Hingegen halten nur 51,7% es fiir wahrscheinlich, dass dieses Kommunikations-

instrument auch fiir das eigene Unternehmen wichtiger wird. 13,8% sind sich im
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Hinblick auf die weitere Entwicklung unsicher. 34,5% der Befragten meinen,
dass Sponsoring fiir die eigenen Zwecke in den nichsten Jahren weniger bedeut-

sam sein wird.

Was Sponsoring nach Meinung der Befragten wirklich leisten kann, offenbart
sich erst, wenn sie dieses Kommunikationsinstrument mit anderen vergleichen
miissen. So sehen sie in Sponsoring in erster Linie ein Mittel, mit dem qualitative

Ziele erreicht werden kénnen (vgl. Abb. 51).

Abb. 51: Sponsoring im Vergleich zu anderen Instrumenten

| besser gleich gut | schlechter |

Gesellschaftlich engagieren |79,3 | 13,8 16,9
Networking | 65,6 | 206 | 138]

Marken erlebbar machen | 55,2 | 34,5 | 10,3
Spezifische Zielgruppen ansprechen | 48,3 | 41,4 | 10,3
Image verbessern | 44.8 | 55,2 |

Image aufbauen | 24,1 | 62,1 | 13,8 |

Hohe Werbewirkung | 17,9 | 53,6 | 28,5 |
Verkaufszahlen steigern | 17,9 | 32,1 | 48,0 |

Gutes Kosten-Nutzen-Verhiltnis | 16,0 | 36,0 | 50,0 |
Mitarbeiter motivieren | 13,8 | 379 | 483 |
Kaufabsicht wecken | 13.8 | 34,5 | 51,7|

Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen

Unschlagbar scheint Sponsoring vor allem zu sein, wenn es gilt, gesellschaftliche
Verantwortung zu kommunizieren. Auch im Hinblick auf den Aufbau von Netz-
werken und die Ansprache spezifischer Zielgruppen bewerten die Befragten
Sponsoring im Vergleich zu anderen Instrumenten als besser. Im Gegensatz dazu
sind nur 16,0% der interviewten Personen der Meinung, dass Sponsoring ein
gutes Kosten-Nutzen-Verhiltnis bietet. Auch Kaufabsichten lassen sich aus Sicht

der Verantwortlichen mit Sponsoring weniger gut wecken.
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Weiterhin sollte nicht nur das Unternehmen iiber eine Marketing-Konzeption
verfligen, sondern auch der Verantwortliche ausreichend Know-how aufweisen.
Die Position des Ansprechpartners zeigt zunichst an, ob er iiber die notige
Weisungsbefugnis besitzt, um Ziele im Unternehmen umzusetzen. Knapp 70%
der Sponsoring-Verantwortlichen arbeiten in der Fiihrungsebene, d.h. als Ge-
schiftsfiihrer (33,3%), Marketing-Leiter (23,4%) oder Sponsoring-Leiter (10,0%)
und verfligen damit iiber Verantwortung und Entscheidungskompetenz. Bei
einem Drittel der Unternechmen liegt die Sponsoring-Verantwortung in den
Hénden von Marketing-Mitarbeitern. Moéglicherweise verfiigen diese zwar tiber
weniger Befugnisse, haben aber mehr Zeit, sich individuell um das Sponsoring-
Engagement zu bemiihen. Diese Befunde sollte man in Relation zur Unterneh-
mensgrofle setzen. SchlieBlich haben Marketing-Mitarbeiter in groBeren Unter-
nehmen durchaus mehr Entscheidungskompetenz als in kleineren, zentralistisch
gefithrten Unternehmen. Die differenzierte Analyse bestitigt, dass in Firmen mit
weniger als 150 Mitarbeitern kaum Mitarbeiter, sondern hdufig der Geschiftsfiih-
rer allein bzw. bestenfalls der Marketing-Leiter die Aufgaben im Rahmen des

Sponsoring erledigt (vgl. Abb. 52).

Abb. 52: Position des Sponsoring-Verantwortlichen nach Unternehmensgrof3e

Unternehmen > 150 Mitarbeiter

/
/

Mitarbeiter Marketing | 26,3 45,5
Leiter Marketing | 31,6 \? | 36,4

Geschiftsfiihrer I:I 9.1 31,6

Leiter Sponsoring 70.5 Unternehmen < 150 Mitarbeiter

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 30 Unternechmen

Nur 46,7% der Sponsoring-Verantwortlichen bringen Marketing-Erfahrung mit,
die auf einem wirtschaftswissenschaftlichen Studium basiert. 20,0% der Befrag-
ten kommen aus der Nahrungsmittelbranche und haben ein Studium in Lebens-
mitteltechnik absolviert. Kaufménnisch ausgebildet sind 6,6%. Mit einem Anteil

von 26,7% ist auBerdem eine beachtliche Anzahl an ,,Quereinsteigern unter den
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Sponsoring-Verantwortlichen, die weder {iber eine wirtschaftliche noch iiber eine
branchenspezifische Ausbildung verfiigen. Bedenkt man, welcher fachlichen
Kompetenz es bedarf, Sponsoring systematisch zu planen und zu kontrollieren,
sind bei fachfremden Verantwortlichen betrdchtliche MaBlnahmen zur Personal-

entwicklung notig.

Die Marketing-Kompetenz des Gesprachspartners wurde weiterhin daran gemes-
sen, wie gut er einschitzen kann, welche Ziele sich mit Sponsoring erreichen
lassen. Der Interview-Partner sollte einschitzen, ob Sponsoring besser, gleich gut
oder schlechter als andere Kommunikationsinstrumente geeignet ist, um bspw.
das Image zu verbessern oder Kaufabsichten zu wecken. Um bewerten zu kon-
nen, ob die Antworten des Befragten richtig oder falsch sind, wurden seine
Angaben mit einem Expertenurteil verglichen, in welches Meinungen von fiinf

Marketing-Forschern deutscher Universititen eingeflossen sind (vgl. Abb. 53).

Abb. 53: Expertenurteil zur Wirkung von Sponsoring

Im Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten ist Sponsoring ...

besser geeignet, um ... | genauso gut geeignet, um ...| weniger geeignet, um ...

* das Image zu verbessern | ¢ das Image aufzubauen » Mitarbeiter zu motivieren

* Marken erlebbar zu * eine hohe Werbewirkung | « Kaufabsichten zu wecken
machen zu erzielen * Verkaufs- und Absatz-

* spezifische Zielgruppen | « ein gutes Kosten-Nutzen- | zahlen zu steigern
anzusprechen Verhiltnis zu erzielen

» gesellschaftliche Verant-
wortung zu zeigen

» Networking zu betreiben

Wie die Experten sieht die Mehrzahl der befragten Sponsoring-Verantwortlichen
in Sponsoring ein Instrument, dass besser als andere Kommunikationsinstrumen-
te in der Lage ist, gesellschaftliche Verantwortung zu dokumentieren (80,0%),
Kontakte zu Multiplikatoren zu kniipfen (66,7%) und die Marke erlebbar zu
machen (56,7%; vgl. Abb. 54, S. 78). Im Gegensatz zur Expertenmeinung sind
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jedoch nur 46,7% der Befragten davon iiberzeugt, dass sie mit Sponsoring spe-
zielle Zielgruppen besser als mit anderen Marketing-Instrumenten ansprechen
konnen. Dariiber hinaus teilen auch nur 46,7% der Sponsoren die Ansicht, dass
Sponsoring Vorteile hat, wenn es darum geht, das Unternehmens- bzw. das

Markenimage zu verbessern.

Abb. 54: Meinung zu Vorteilen des Sponsoring

Im Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten ist Sponsoring ...
Expertenmeinung: Meinung des Sponsors:
besser geeignet, um ... | unterschétzt | zutreffend eingeschitzt |
gesellschatftliche
Verantwortung zu zeigen |20’0 | 80,0 |
Networking zu betreiben | 33,3 | 66,7 |
Marken erlebbar zu machen |43,3 | 56,7 |
Image zu verbessern |53,3 | 46,7 |
spezifische Zielgruppen
anzusprechen | 23,3 | 46,7 |
Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen

63,4% der Befragten stimmen mit der Expertenmeinung dahingehend {iberein,
dass der Aufbau eines passenden Images mit Sponsoring und kommunikativen
MafBnahmen gleichermallen moglich ist. 23,3% halten Sponsoring hier fiir

schlechter und 13,3% fiir besser geeignet (vgl. Abb. 55).

Abb. 55: Meinung zu vergleichbaren Leistungen

Im Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten ist Sponsoring ...

Expertenmeinung: Meinung des Sponsors:
genauso gut geeignet, um ... | unterschitzt | zutreffend | tiberschitzt |
Image aufzubauen |23,3 | 63,4 | 13,3 |
hohe Werbewirkung
zu erzielen | 17,2 | 35,2 | 27,6 |
gutes Kosten-Nutzen- | 192 | 346 | 462 |

Verhiltnis zu erzielen

Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen
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Wihrend etwas mehr als die Hilfte der Befragten mit den Experten konform
geht, dass Sponsoring eine hohe Werbewirkung erzielen kann, ist dies beim
Kosten-Nutzen-Verhiltnis nur bei 34,6% der Fall. 46,2% der Sponsoren sind
stattdessen der Meinung, dass Sponsoring kostengiinstiger als andere Kommuni-

kationsinstrumente ist.

Gemal dem Urteil der Experten hat Sponsoring Nachteile, wenn man Mitarbeiter
motivieren, Kaufabsichten wecken sowie Verkaufs- und Absatzzahlen steigern
mochte. 53,3% der Sponsoren sind im Gegensatz dazu jedoch der Ansicht, dass
sie ihre Mitarbeiter mit Sponsoring genauso gut oder sogar besser als mit anderen
Kommunikationsinstrumenten motivieren kénnen, indem sie bspw. kostenlose
Eintrittskarten fiir Veranstaltungen verteilen. Ein GrofBteil der befragten Sponso-
ren koppelt sein Sponsoring-Engagement mit dem exklusiven Verkauf von
Produkten und ist daher der Meinung, dass es mit Sponsoring mindestens genau-
so gut wie mit anderen Kommunikationsinstrumenten moglich ist, Verkaufs- und

Absatzzahlen zu steigern (vgl. Abb. 56).

Abb. 56: Meinung zu Nachteilen des Sponsoring

Im Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten ist Sponsoring ...

Expertenmeinung: Meinung des Sponsors:
weniger geeignet, um ... | zutreffend eingeschétzt | tiberschitzt |
Kaufabsicht zu wecken | 53,3 | 46,7 |
Mitarbeiter zu motivieren | 46,7 | 53,3 |
Verkaufszahlen zu steigern | 48,3 | 51,7 |

Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen

Die bisherigen Ausfithrungen zeigen, dass die Befragten die Wirkung von Spon-
soring zum Teil richtig einschitzen, in einigen Punkten, wie dem Kosten-Nutzen-
Verhiltnis, aber auch deutlich von der Expertenmeinung abweichen. Um nun
Aussagen zur Marketing-Kompetenz der einzelnen Gespriachspartner machen zu

konnen, wurden die mit dem Expertenurteil {ibereinstimmenden Antworten
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summiert. Im Durchschnitt haben die Befragten 5,9 der 11 Fragen zur Eignung
von Sponsoring richtig beantwortet (vgl. Abb. 57). Keiner der Befragten stimmt
vollkommen mit der Expertenmeinung tiiberein. 40,0% der Gesprédchspartner
erreichen jedoch sieben bzw. acht korrekte Antworten, was auf ein fundiertes
Marketing-Wissen schlieen ldsst. Allerdings haben auch 16,7% der Befragten

weniger als fiinf Vor- bzw. Nachteile korrekt eingeschétzt.

Abb. 57: Marketing-Kompetenz des Gespriachspartners

Anzahl richtiger Einschédtzungen zur Eignung von Sponsoring:
1T .
- weniger als fiinf I:I 16,7
T fiinf oder sechs | 1433
=59
1 sieben oder acht | | 40,0
1 T neun oder mehr | 0,0
Angaben in %; Basis: 30 Unternehmen

4.6 Wie die Sponsoring-Aktivitit gestaltet ist

Neben der Marketing- und Sponsoring-Kultur sowie der Kompetenz der verant-
wortlichen Person hidngt der Erfolg auch davon ab, wie die Sponsoring-Aktion
ausgestaltet ist. Entscheidet sich ein Unternehmen dazu, Sponsoring zu betreiben,
so stellt sich zundchst die Frage nach der Art des Sponsoring. Besonders ver-
breitet sind dabei Sport- und Kultur-Sponsoring, aber auch Oko- und Wissen-
schafts-Sponsoring gewinnen zunehmend Anhinger. Welche Sponsoring-Art ein
Unternehmen wihlt, hidngt davon ab, welche Ziele es erreichen mochte. Firmen,
die sich im Kulturbereich engagieren, mochten damit hdufig gesellschaftliche
Verantwortung zeigen und in einem angenehmen Ambiente Kontakte zu Multi-
plikatoren pflegen. Beabsichtigt ein Sponsor hingegen, Imagemerkmale wie
Dynamik und Sportlichkeit auf das Unternehmen bzw. die Marke zu {ibertragen,

empfiehlt es sich eher, einen Partner aus dem Sportbereich zu suchen.
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Wie im Bundesdurchschnitt ist auch in dieser Stichprobe Sport-Sponsoring die
beliebteste Sponsoring-Art. Mit 68,2% der Unternehmen ist ein Grofteil der
Projektteilnehmer in diesem Bereich aktiv, wobei vor allem FuBballvereine
unterstiitzt werden (vgl. Abb. 58). Aber auch neuere Sportarten wie American
Football zéhlen zu den Sponsornehmern. Im Kulturbereich férdern die Sponsoren

Stadt- und Dorfteste, Konzerte und Filmveranstaltungen.

Abb. 58: Sponsoring-Arten

Kultur-Sponsoring, davon: Sport-Sponsoring, davon:
Stadt-/DorffeSte 42,8 FuBbaH 40 O
31,8 ’
Konzerte 28,6 Wintersport 13,3
Fﬂmfeste 28,6 68,2 Tennis 13 3
Sportcenter 13,3
American Football 6.7
Sportfest 6,7
Angaben in %; ungestiitzte Frage;
Basis: 22 Unternehmen Volleyball 6,7

31,8% der Unternehmen lassen im Rahmen des Forschungsprojektes eine Aktivi-
tait bewerten, die nicht regelmiBig mehrmals pro Jahr, sondern nur einmalig
stattfindet. Nicht nur dabei handelt es sich um Event-Sponsoring, auch die konti-
nuierlichen Veranstaltungen haben zumeist Event-Charakter. Von Event-
Sponsoring spricht man dann, wenn nicht eine Person oder ein Verein, sondern
eine Veranstaltung unterstiitzt wird. Einmalige Events sind besonders hdufig im
Kultur-Sponsoring anzutreffen: 71,4% der Kultur-Sponsoren treten nur an einem
Termin im Jahr auf (z.B. Stadtfeste und Weihnachtsmérkte). Dagegen handelt es
sich nur bei 13,3% der Sportveranstaltungen um ein einmaliges Event (z.B.
Leichtathletik- und Tennismeisterschaften). Dort wird also hédufig die Mann-

schaft unterstiitzt.

Des Weiteren interessiert, aus welchen Griinden sich ein Sponsor fiir einen

Sponsornehmer entscheidet. Sind personliche Kontakte ausschlaggebend oder
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wihlt das Unternehmen den Sponsornehmer systematisch aus? Die regionale
Verbundenheit spielte fiir die Befragten bei der Auswahl eine wichtige Rolle.
54,5% geben an, dass sie sich deshalb fiir den Sponsornehmer entschieden haben,
weil er aus der Ndhe kommt (vgl. Abb. 59). Dies ldsst aber nicht unbedingt
darauf schlieBen, dass die Firmen willkiirlich und unsystematisch selektieren.
Erinnert man sich an die Ziele, welche die Unternehmen mit Sponsoring im
Allgemeinen verfolgen, dann ist das Verhalten durchaus nachvollziehbar; denn
die Mehrzahl der Befragten gibt an, regionale Verantwortung demonstrieren zu
wollen (48,1%). Fir 45,5% der Unternehmen war des Weiteren das positive
Image des Sponsornehmers entscheidend, und 36,4% der Befragten legten Wert
darauf, dass der Sportverein bzw. die Kulturveranstaltung prinzipiell zum Unter-
nehmen passt. So achteten die Unternehmen darauf, dass der Sponsornehmer
dieselbe Zielgruppe anspricht und Produktaffinitédt besteht. Diese Entscheidungs-
kriterien sprechen fiir eine systematische Auswahl. Allerdings kann man an

dieser Stelle noch nichts {iber die Qualitit der Selektion sagen.

Abb. 59: Kriterien zur Auswahl des Sponsornehmers

Nach welchen Kriterien wihlen Sie Ihren Sponsornehmer aus?
Regionale Verbundenheit | | 54,5
Image des Sponsornehmers | | 45,5
Passender Sponsornehmer | | 36,4
Personliche Bezichung | | 22,7
Exklusiver Produktverkauf | | 22,7
Gute Markenprisentation I:I 9,1 .
Angaben in %; ungestiitzte Frage;
Kundenpflege 4,5 Basis: 22 Unternehmen

Die Untersuchungsergebnisse zeigen weiterhin, dass viele Unternehmen aus der
Lebensmittelbranche besonderen Wert darauf legen, dass sie thre Produkte im
Rahmen des Sponsoring-Engagements exklusiv verkaufen konnen. Damit l4sst
sich nicht nur kurzfristig Absatz erzielen, sondern auch erreichen, dass die Ziel-

gruppe das Produkt ,,erlebt”. 22,7% der Sponsoren haben sich den Sponsorneh-
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mer nach diesem Gesichtspunkt ausgewéhlt. Fiir 9,1% der Befragten war es
ausschlaggebend, dass der Partner gute Moglichkeiten bietet, die Marke zu
prasentieren. 4,5% der Unternehmen verfolgen mit Sponsoring das Ziel der
Kundenpflege und haben sich daher einen Verein gesucht, zu dem sie Kunden
einladen konnen. Eine personliche Bindung zum Sponsornehmer nennen 22,7%
der Unternehmen als ausschlaggebendes Kriterium fiir die Wahl des Sponsoring-
Engagements. Natiirlich ist es vorteilhaft, den Partner gut zu kennen. Dieses

Motiv sollte jedoch nicht das einzige sein, um zu sponsern.

Dariiber hinaus ist es unerlédsslich, die Ziele des Sponsoring vorab prizise zu
definieren sowie die Zielgruppe zu bestimmen. Das Unternehmen sollte zu-
nichst priifen, inwieweit die Zielgruppe des Sponsornehmers tatsdchlich mit der
eigenen {libereinstimmt. Dies ist dann der Fall, wenn die Veranstaltung von der
Zielgruppe besucht und als sympathisch empfunden wird. Notwendig fiir den
Sponsoring-Erfolg ist weiterhin, dass die Ziele des Unternehmens mit denen des
Sponsornehmers harmonieren und die Partner grundsétzlich zueinander passen.
Verfolgt der Sponsor bspw. die Absicht, sein Image zu verbessern, sollte der
Partner iiber ein Image verfligen, welches dem angestrebten Auftritt (= Soll-
Image) dhnelt. Soll einer Marke eine neue Erlebniswelt zugeordnet werden, muss
die zu unterstiitzende Veranstaltung den passenden Charakter aufweisen. Fiir ein
exklusiv und traditionell positioniertes Unternehmen wére es z.B. empfehlens-
wert, eine hochwertige kulturelle Veranstaltung zu unterstiitzen statt sportliche
Ereignisse. Wenn ein Unternehmen zudem beabsichtigt, die Sponsoring-
Botschaft der Zielgruppe iiber begleitende Medien mitzuteilen, sollte der Spon-
sornehmer in diesen stark prisent sein (vgl. Leiblein/Kriiger 1994, S. 50). Ver-
folgt ein Anbieter das Ziel, regionales Engagement zu zeigen, muss der gespon-
serte Verein aus der Region kommen bzw. zumindest regionale Relevanz auf-

weisen.

Die Ergebnisse zeigen, dass die wenigsten Unternehmen Sponsoring einsetzen,

um damit spezielle Zielgruppen anzusprechen. Im Durchschnitt stimmt die
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anvisierte Zielgruppe des Sponsoring mit der allgemeinen Zielgruppe des Anbie-
ters zu 90,0% iiberein. Obwohl Sponsoring die Mdoglichkeit bietet, Kontakte zu
Multiplikatoren und Personen aus dem 6ffentlichen Leben zu kniipfen, geben nur
zweil Unternehmen VIPs als Zielgruppe der Sponsoring-Aktion an. Nur ein
Befragter mochte mit seinem Engagement den Handel erreichen. Im Mittelpunkt

der Aktivititen stehen bei allen also die Konsumenten.

Sponsoring-MaBnahmen lassen sich auch nach dem Ausmall der Forderung
differenzieren. Ublicherweise unterscheidet man hierbei Full-, Haupt- und Co-
Sponsoring. Ein Full- und Haupt-Sponsoring ermdoglicht es dem Unternehmen,
sich deutlicher zu profilieren, als dies fiir einen Co-Sponsor méglich ist. Eng im
Zusammenhang mit dem Auftritt als Haupt-Sponsor steht ein weiterer wesentli-
cher Vorteil von Sponsoring: die Exklusivitidt. Sponsoring bietet wie kaum ein
anderes Instrument die Chance, dem Kommunikationswettbewerb zu entgehen.
Dies ist jedoch nur dann moglich, wenn der Sponsornehmer exklusiv mit dem
Sponsor zusammenarbeitet. Der Sponsornehmer sichert zu, dass er von keinem
anderen Unternehmen aus der gleichen Branche unterstiitzt wird. Im Gegensatz
zu den herkémmlichen Medien buhlt dann nicht eine Vielzahl von vergleichba-
ren Anbietern um die Gunst der Zielgruppe. Von den befragten Unternehmen ist
allerdings keines als Full-Sponsor titig. Genau die Hilfte treten als Haupt-
Sponsoren auf, die anderen als Co-Sponsoren (vgl. Abb. 60). Exklusivitét lassen
sich immerhin 90,5% der Befragten zusichern. Lediglich 9,5% geben an, dass

auch noch ein Konkurrent den Sponsornehmer unterstiitzt.

Abb. 60: Exklusivitit des Sponsoring

Sind Sie Haupt- oder Co-Sponsor? GenieBen Sie Exklusivitét?

Haupt-Sponsor I:I 50,0 ja | 90,5
Co-Sponsor I:I 50,0 nein D 9,5

Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis 22 Unternechmen




85

Neben der Steigerung des Bekanntheitsgrades und der Sympathie ist es ein
wesentliches Ziel von Sponsoring, ein unverwechselbares Image aufzubauen. Ein
Sponsor versucht, einen Imagetransfer auszulosen, d.h. Imagemerkmale des
Sponsornehmers auf seinen Auftritt zu iibertragen. Um das Image dauerhaft zu
verdndern, sollte eine Sponsoring-Maflnahme langfristig angelegt sein. Unter
Praktikern kursiert in diesem Zusammenhang eine Faustregel, wonach ein Enga-
gement von mindestens fiinf Jahren notwendig ist, um messbare Erfolge zu
erzielen. In der untersuchten Stichprobe sind 22,7% der zu bewertenden Enga-
gements langfristig angelegt. Sie bestehen schon seit mehr als fiinf Jahren. 45,5%
der Sponsoren unterstiitzen den Sponsornehmer seit zwei bis fiinf Jahren. Knapp
ein Drittel der Unternehmen wollte aber auch Aktivititen beurteilen lassen, die

erst maximal ein Jahr andauerten.

Natiirlich sollten die Leistungen des Sponsornehmers in einem angemessenen
Verhiltnis zu denen des Sponsors stehen. In der Sponsoren-Befragung wird
deshalb erfasst, welche Leistungen der Sponsor erbringt und welche weiteren
Kosten ihm im Rahmen des Sponsoring-Engagements entstehen; denn héufig
bleibt es nicht bei reinen Finanz- oder Sachleistungen. Die ,,Nebenkosten* fiir die
Produktion der Werbemittel, den Einsatz von Personal oder das technische
Equipment sind oft betrachtlich. Wie viel der Sponsor in das Sponsoring inves-

tiert, kann natiirlich wiederum den Erfolg bedingen.

Nahezu alle Unternehmen unterstiitzen den Sponsornehmer finanziell (vgl.
Abb. 61, S. 86). Knapp zwei Drittel der Sponsoren stellen Gratisprodukte zur
Verfligung, um bspw. Spieler einer Mannschaft mit Wasser zu versorgen oder im
VIP-Bereich das Buffet auszustatten. 40,9% helfen mit technischer Ausriistung
wie Ausschank-Equipment und 27,3% mit sonstigen Sachleistungen wie Trai-
ningsausriistung. Nicht-monetiire Leistungen gewéhren Unternehmen hiufig
zusitzlich zu Geldmitteln. So geben 54,9% der Sponsoren, die finanziell unter-
stiitzen, auch Gratisware. Immerhin wissen 4,5% der Befragten, dass ein Spon-

sornechmer nicht nur durch Finanz- oder Sachleistungen, sondern auch vom
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Know-how des Sponsors profitieren kann. So ist es moglich, die Marketing-
Erfahrung des Unternehmens in die gemeinsame Gestaltung des Sponsoring-
Auftritts einflieBen zu lassen. Auch fiir diese Leistung kann der Sponsor vom

Sponsornehmer eine Gegenleistung in Form von Werbewirkung erwarten.

Abb. 61: Art der Leistung des Sponsors

Welche Leistungen werden von Thnen Von allen mit
im Rahmen der Sponsoring-Aktion erbracht: finanzieller Unterstiitzung
Finanzielle Unterstiitzung | 86,4 | 100,0
Gratisware | 63,6 54,9

Bereitstellung von Technik | 40,9 | 353
Sonstige Sachleistungen 27,3 23,6
Vermittlung von Know-how D 4,5 3,9
Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 22 Unternehmen

12,5% der Unternehmen haben kleine Sponsoring-Engagements mit einer Inves-
titionssumme unter 2.000 € evaluieren lassen. Knapp ein Drittel der Sponsoren
investiert jahrlich zwischen 2.000 und 10.000 €, und etwas mehr als ein Drittel
gibt zwischen 10.000 und 50.000 € dafiir aus. Eine jéhrliche Summe von mehr
als 50.000 € zahlen 18,8% der Unternehmen.

Um effektiv zu sein, sollten sich Sponsoring-Aktivitdten moglichst nahtlos in die
Kommunikationsstrategie eines Unternehmens einfiigen. Nicht ohne Grund
spricht man von integrierter Kommunikation, bei der alle Instrumente auf ein
gemeinsames Ziel abgestimmt und gemél der Marketing-Konzeption eingesetzt
werden. So stellt sich zunédchst die Frage, ob ein Unternehmen die Sponsoring-
Botschaft mit Hilfe anderer Kommunikationsinstrumente unterstiitzt. Dazu
eignen sich insb. Offentlichkeitsarbeit (z.B. Pressekonferenzen iiber das Sponso-
ring) und Verkaufsforderung (z.B. Preisausschreiben beim Event oder am Point-

of-Sales). Auch in klassische Werbung ldsst sich Sponsoring einbinden, indem
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man bspw. in einem Werbespot den Sportler oder die gesamte Mannschaft als

Testimonial nutzt.

Den Gedanken der integrierten Kommunikation verfolgen nur etwas mehr als die
Hilfte der Unternehmen, indem sie mit anderen kommunikativen Mal3nahmen
auf ihr Sponsoring-Engagement hinweisen (vgl. Abb. 62). Besonders héaufig
geschieht dies durch MaBnahmen der Offentlichkeitsarbeit wie Pressekonferen-
zen und Pressemitteilungen (91,7%). Auch mit Zeitungsanzeigen und Rund-
funkspots machen viele Unternehmen (jeweils 58,3%) auf ihre Sponsoring-
Aktion aufmerksam. AuBerdem nutzen die Befragten dazu eigene Events
(58,3%). So geben Sportler des Vereins bspw. Autogrammstunden beim Tag der
Offenen Tiir oder dhnlichen Veranstaltungen. Zudem lassen sich auch Verkaufs-
forderungsaktionen wie Gewinnspiele mit Sponsoring koppeln (41,8%). Dass
auch Plakat- (25,0%) und TV-Werbung (16,7%) damit verzahnt werden kdnnen,

erkennen hingegen nur wenige Unternehmen.

Abb. 62: Integration des Sponsoring in den Kommunikationsmix

Verzahnen Sie Thr Sponsoring mit anderen kommunikativen MaBBnahmen?

von allen

Pressearbeit | | 91,7 50,0

Events I:I 58,3 31,8
Funkwerbung I:I 58,3 31,8
Nein Ja Printwerbung I:I 58,3 31,8
45,5 54.5 Internet [ ]583 318

Verkaufsforderung I:I 41,8 22,8
Plakatwerbung I:I 25,0 13,6
TV-Werbung D 16,7 9,1
Messen D 16,7 9,1

Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 22 Unternehmen
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Die Projektteilnehmer weisen zwar mit anderen KommunikationsmaBBnahmen auf
ihr Sponsoring hin, machen bisher aber kaum von der anderen Spielart der kom-
munikativen Integration Gebrauch, ndmlich die Zielgruppe des Sponsoring auf
andere Werbeaktionen aufmerksam zu machen. Nur 25% der Unternehmen, die
tiberhaupt integriertes Sponsoring betreiben, nutzen Sponsoring, um Verkaufs-
forderungsaktionen durchzufiithren, Anzeigen zu schalten oder Events anzukiin-

digen.

Im Vergleich zu anderen Marketing-Instrumenten sollte Sponsoring besonders
langfristig angelegt sein. Es lebt von einer partnerschaftlichen Beziehung zum
Sponsornehmer. Wie zufrieden das Unternehmen mit dem Sponsornehmer
ist, spielt deshalb fiir ein erfolgreiches Sponsoring eine wesentliche Rolle. 72,7%
der befragten Sponsoren sind mit der Zusammenarbeit zufrieden bzw. sehr
zufrieden (vgl. Abb. 63). Lediglich 4,5% schitzen die Partnerschaft als eher
weniger zufrieden stellend ein. Allerdings ist auch bereits die Kategorie ,,eher
zufrieden® (22,8%) differenziert zu beurteilen, da sie den Erkenntnissen der
Zufriedenheitsforschung zufolge anzeigt, dass die Erwartungen schon teilweise

unerfiillt bleiben.

Abb. 63: Zufriedenheit mit dem Sponsornehmer

Wie zufrieden sind Sie mit der Zusammenarbeit mit dem Sponsornehmer?
72,7
N
r I
A 40,9
40 -
31,8
30
22,8
20
10 - 45
0 0,0 0,0 0,0
sehr unzufrieden eher weder eher  zufrieden sehr
unzufrieden unzufrieden noch zufrieden zufrieden
Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 22 Unternehmen
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Neben einem Globalurteil zur Zufriedenheit (,,sehr unzufrieden bis ,,sehr zuftrie-
den®) interessiert auch, welche Kriterien die Gesprichspartner generell fiir eine
gute Zusammenarbeit mit einem Sponsornehmer als wichtig empfinden (vgl.
Abb. 64). Zur Zufriedenheit konnen bspw. der offene und ehrliche Austausch
von Informationen sowie regelmifBige Treffen beitragen. So erwarten Sponso-
ren vermutlich, dass der Sponsornehmer sie {iber anstehende Termine, den Erfolg

der Sponsoring-MaBnahme sowie die Berichterstattung in den Medien informiert.

Abb. 64: Zusammenarbeit mit dem Sponsornehmer

Welche der folgenden Kriterien sind fiir eine gute Zusammenarbeit
mit einem Sponsornehmer wichtig?

Présentation in den Medien | | 95,5

Exklusivitit | | 95,5

RegelméBiger Informationsaustausch | | 93,1

Information iiber Sponsoring-Erfolg | | 90,0

Gemeinsame Planung | | 86,4

Zugang zum VIP-Bereich | | 81,8

Einladung von Kunden | | 72,7
RegelméBige Treffen | | 72,7

Gemeinsame Organisation | | 63,6

Erfahrung des Sponsornehmers 63,6

Gute Networking-Moglichkeiten | | 59,1

Sonstiges | | 40,9

Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 22 Unternehmen

Vor allem bei Problemen sollten die Sponsoring-Partner offen miteinander
kommunizieren. Etwa kann das Vertrauen in der Partnerschaft zerstért werden,
wenn der Sponsor erst durch die Presse von Problemen des Sponsornehmers
erfiahrt. Besonders groflen Wert legen die befragten Unternehmen daher auf eine
partnerschaftliche Beziehung zum Sponsornehmer. Dazu gehort — wie vermu-

tet — vor allem der regelmifBige Informationsaustausch (93,1%), wobei es fiir
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Unternehmen besonders wichtig ist, dass sie vom Sponsornehmer eine Riickmel-
dung zum Erfolg des Sponsoring-Engagements erhalten (90,0%). RegelmiBige
Treffen erachten 72,7% der Befragten als erforderlich. Sponsoring bietet des
Weiteren die Moglichkeit, die Werbebotschaft in das glaubwiirdige Umfeld von
Presseberichten einzubetten. Fiir eine gute Zusammenarbeit mit dem Sponsor-
nehmer ist es daher entscheidend, dass der Sponsor in die Offentlichkeitsarbeit
einbezogen wird. Auflerdem ist es fiir die Befragten unerlésslich, dass sie Exklu-

sivitit zugesichert bekommen.

Dartiber hinaus ldsst sich Sponsoring im Gegensatz zu vielen anderen Kommuni-
kationsmaflnahmen in eine emotionale Erlebniswelt einbetten. Um die Verbin-
dung zwischen Marke und Verein perfekt zu inszenieren, diirften viele Sponsoren
deshalb groBen Wert auf eine enge Zusammenarbeit bei der Planung von
Sponsoring-MaBnahmen legen. Die Befragung belegt dies: 86,4% der Unterneh-
men verlangen eine gemeinsame Planung (vgl. Abb. 64, S. 89). Eine gemeinsame
Organisation ist aus ihrer Sicht hingegen nicht immer erforderlich. Besonders
regionale Sponsoren nutzen ihr Sponsoring dazu, schwer erreichbare Zielgruppen
anzusprechen und Netzwerke mit Multiplikatoren aus Wirtschaft und Politik
aufzubauen. Hierzu sollten Sponsornehmer aus Sicht von 81,8% der Befragten
regelméBige Sponsoren-Treffen arrangieren sowie Zugang zum VIP-Bereich
ermoglichen. 72,7% setzen Sponsoring auch zur Kundenpflege ein und erwarten
vom Sponsor, dass sie ihre Kunden zu Veranstaltungen einladen kénnen. Dass
der Sponsornehmer Erfahrungen im Umgang mit Sponsoren mitbringt, erachten

63,6% der Firmen fiir eine gute Zusammenarbeit als wichtig.

Obwohl in den letzten Jahren mehr und mehr Sponsoring-Agenturen ihre
Dienstleistungen anbieten, machen die befragten Unternehmen davon selten
Gebrauch. Nur 22,7% arbeiten bei der Planung und Durchfiihrung ihres Sponso-
ring mit einer Agentur zusammen. Dabei handelt es sich in 80,0% der Fille um

eine allgemeine Werbeagentur, 20% haben hingegen eine spezielle Sponsoring-



91

Agentur beauftragt. Dies scheint sich fiir die Sponsoren auszuzahlen: Sie sind mit

der Zusammenarbeit zufrieden bzw. vollkommen zufrieden (vgl. Abb. 65).

Abb. 65: Zusammenarbeit mit einer Agentur

Arbeiten Sie mit einer Agentur zusammen?

Welche Art von Agentur?

Allgemeine Agentur I:I 80,0

Spezielle Sponsoring-Agentur D 20,0

Wie zufrieden sind Sie mit der Zusammenarbeit?

zufrieden I:I 40,0
sehr zufrieden I:I 60,0

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 22 Unternehmen
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S Befragung von Sponsornehmern

5.1 Waelche Merkmale der Sponsornehmer erhoben wurden

Neben dem Sponsor kann auch der Sponsornehmer den Sponsoring-Erfolg
beeinflussen. Um diesbeziiglich Erfolgsfaktoren zu identifizieren, wurden Vertre-
ter der unterstiitzten Vereine und Kulturveranstaltungen telefonisch bzw. im
Einzelfall personlich befragt (Dauer des Interviews ca. fiinf Minuten). Ein Spon-
sor konnte keinen Ansprechpartner beim Sponsornehmer nennen, sodass insge-
samt 21 von 22 moglichen Sponsornehmern interviewt wurden. Einige Antwor-
ten der Befragten dienen dazu, die Aussagen des Sponsors zu relativieren bzw.
zu erginzen. Daher dhneln sich die Inhalte von Sponsoren- und Sponsornehmer-
Befragung teilweise stark. Der Vergleich zwischen den Aussagen ldsst Riick-
schliisse auf die Qualitit der Partnerschaft zu. Die Themen der Befragung sind in

Abb. 66 dargestellt.

Abb. 66: Inhalte der Sponsornehmer-Befragung

» Dauer des Sponsoring
Stellenwert

des ' ' :
Sponsoring * Anteil an der Finanzierung

Sponsoring- * Anzahl der Sponsoren
Umfeld

* Hohe der Sponsoring-Einnahmen

) - » Verantwortlichkeiten
Professionalitit

von Sponsoring

* Auswahl von Sponsoren
im Allgemeinen

» Auswabhl des Sponsors
» Bedeutung fiir den Verein
Konkrete « Zufriedenheit mit dem Sponsor”

Sponsoring- * Bindung des Sponsors
Malinahme « Leistungen und Gegenleistungen”

« Intensitit des Engagements”

« Zielgruppe®

*Abgleich zwischen Aussagen des Sponsors und des Sponsornehmers




94

5.2 Welche Bedeutung Sponsoring fiir die Sponsornehmer hat

Welchen Stellenwert Sponsoring fiir die untersuchten Vereine hat, ldsst sich
zundchst an der Hohe der Sponsoring-Einnahmen sowie dem Anteil an der
gesamten Finanzierung messen. Gemill den Aussagen der Befragten betrdgt der
durchschnittliche Anteil der Sponsoring-Einnahmen an den Einkiinften 45,6%.
Die Sponsornehmer sind also auf diese Gelder angewiesen. Das gesamte Sponso-
ring-Aufkommen liegt bei 47,1% der interviewten Vereine zwischen 100.000

und 500.000 €, bei 11,8% der Befragten sogar noch dariiber.

Auch die Dauer der Finanzierung durch Sponsoring zeigt, wie bedeutsam diese
Geldquelle fiir einen Verein ist. Arbeitet ein Sponsornehmer schon seit mehreren
Jahren mit einer Vielzahl von Sponsoren zusammen, liegt zudem die Vermutung
nahe, dass er iiber mehr Erfahrung verfiigt als ein Verein, der gerade erst damit
begonnen hat, Sponsoren zu suchen und langfristig zu binden. Der grofite Teil
der Sponsornehmer finanziert sich schon seit mehr als zehn Jahren {iber Sponso-
ring (76,1%). Nur 9,6% der Befragten nutzen dieses Instrument erst seit weniger

als fiinf Jahren.

Weitere Hinweise liefert die Anzahl der Sponsoren. Viele Befragte zéhlen meh-
rere Sponsoren zu ihren Partnern. So nennen 23,8% zwischen 20 und 50 Unter-
nehmen, mehr als ein Drittel der Sponsornehmer wird sogar von mehr als 50
Firmen unterstiitzt. Abb. 67 (S. 95) zeigt, dass es sich dabei vor allem um Co-
Sponsoren handelt: Ein Drittel der Vereine verfligt tiber 21 bis 50 Co-
Sponsoren, 28,6% der Befragten werden von mehr als 50 Co-Sponsoren finan-
ziert. Nur knapp die Hélfte der Sponsornehmer arbeitet eng mit einem Haupt-
Sponsor zusammen. Mehr als fiinf Haupt-Sponsoren gibt es nur in 14,3% der
Vereine. 19,0% der Befragten geben an, die Unternehmen nicht in Haupt- und
Co-Sponsoren zu unterteilen. Einige wenige differenzieren auch zwischen Co-
Sponsoren. So haben 28,6% der Projektteilnehmer durchschnittlich sechs grof3ere
Co-Sponsoren, denen zum Teil bessere Priasentationsmoglichkeiten eingerdumt

werden als den kleineren.
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Abb. 67: Anzahl der Sponsoren

Haupt-Sponsoren Co-Sponsoren

kein I:I 19,0 weniger als 5 I:I 14,3
1| 47,6 5bis20 [ 238
2bis5 [ ]19,1 21 bis 50 | 33,3

mehr als 5 I:I 14,3 mehr als 50 28,6

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsornehmer

5.3 Wie professionell Sponsoring in den Vereinen betrieben wird

In je hoherem Mal3e sich ein Verein oder eine gemeinniitzige Organisation durch
Sponsoring finanziert, desto wichtiger ist Professionalitit bei der Ansprache und
im Umgang mit Sponsoren. Viele Sponsornehmer werden von ehrenamtlichen
Mitarbeitern geleitet; hdufig mangelt es daher an fundierten Marketing-Kennt-
nissen. So stellt sich die Frage, ob es im Verein einen Marketing- bzw. Sponso-
ring-Verantwortlichen gibt und in welcher Position dieser titig ist. Die Ergeb-
nisse machen deutlich, dass nur wenige Sponsornehmer einen Mitarbeiter haben,
der hauptamtlich fiir Sponsoring verantwortlich ist (vgl. Abb. 68). Wie bei den
Sponsoren {ibernimmt hiufig die Geschiftsfithrung diese Funktion. Allerdings
arbeiten die Sponsornehmer weitaus hiufiger mit Agenturen zusammen (42,8%),

die sowohl neue Sponsoren akquirieren als auch vorhandene betreuen.

Abb. 68: Art bzw. Position des Verantwortlichen

Wer ist bei Thnen fiir Sponsoring verantwortlich?

Agentur | 42,8

Manager/Geschiftsfiihrer | 28,6

Marketing-Leiter | 19,0

Sonstiges 9,6
(Spieler, Schatzmeister)

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsornehmer
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Besonders auf kleinere Vereine kommen nur sehr selten unaufgefordert Unter-
nehmen mit Sponsoring-Anfragen zu. Vielmehr sind die Sponsornehmer darauf
angewiesen, selbst aktiv nach Unterstiitzung zu suchen. Dabei sollten sie, ebenso
wie die Sponsoren, nach bestimmten Auswahlkriterien vorgehen. Um eine
Erfolg versprechende Partnerschaft aufzubauen, ist es insb. ratsam, ein Unter-
nehmen zu finden, welches dem Verein mehr als nur finanziellen Nutzen stiftet.
Indem ein Sponsornehmer bekannte Anbieter aus der Region als Sponsor wéhlt,
kann es bspw. gelingen, einen positiven Imagetransfer vom Unternehmen auf den
Verein auszulosen. Da vielen gemeinniitzigen Institutionen Kompetenzen im
Marketing-Bereich fehlen, kann es dariiber hinaus durchaus sinnvoll sein, einen
Partner mit professionellem Marketing zu suchen. Der Sponsornehmer kann dann
vom Sponsor lernen und gemeinsam mit ihm Veranstaltungen fiir die Zuschauer

attraktiver gestalten.

Die Untersuchung zeigt, dass die Sponsornehmer sowohl von Haupt- als auch
von Co-Sponsoren in erster Linie erwarten, dass diese sie mit Geld- oder Sach-
mitteln wie Trainingskleidung, Getrénkelieferungen oder der gemeinsamen Pro-
duktion von Druckerzeugnissen zuverldssig unterstiitzen (vgl. Abb. 69, S. 97).
Weiterhin suchen die Vereine nach Unternehmen, die an einer langfristigen
partnerschaftlichen Beziehung interessiert sind. Dariiber hinaus sollte der Spon-
sor zum Verein passen und einen regionalen Bezug aufweisen. Bei Haupt-
Sponsoren ist nicht nur das Image bzw. die Positionierung des Sponsors ent-
scheidend, sondern auch die Produktaffinitit: Die Produkte des Unternehmens
sollten zum Verein und dessen Besucherstruktur passen. Einen sog. ,,Fit*“ zwi-
schen den Partnern scheinen bspw. FuB3ballclubs anzustreben, indem sie iiber-

wiegend mit Brauereien kooperieren.

Auf langjdhrige Erfahrung des Sponsors und passende Zielgruppen legt jedoch
nahezu keiner der Befragten Wert. Nur selten genannt wird auch, dass Sponso-
ring dadurch zustande kommt, dass Unternehmen zum Verein Kontakt aufneh-

men oder sich Sponsornehmer und Sponsor personlich kennen. Und darauf, dass
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die Sponsoren zueinander passen, achten nur Vereine mit einer groflen Zahl von

Co-Sponsoren.

Abb. 69: Kriterien zur Auswahl von Sponsoren

Passender Sponsor

Zuverlassige Unterstiitzung mit
Finanz- oder Sachmitteln

Partnerschaftliche
Zusammenarbeit

Regionale Verbundenheit

Produktaffinitit

Passende Zielgruppe

Personliche Kontakte

Langjdhrige Erfahrung
im Sponsoring

Sponsoren passen
untereinander zusammen

Anfrage durch
den Sponsor

Nach welchen Kriterien wihlen Sie IThre Haupt-Sponsoren bzw. Co-Sponsoren aus?

Hauptsponsoren | 44.4
Co-Sponsoren | 38,9
44.4
44,4
| 334
| 27,8
| 334
| 38,9
| 27.8
16,7
11,1
11,1
11,1
| 16,7
5,6
0,0
5,6
11,1
0,0
| 16,7

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsornehmer

Die Ergebnisse der Sponsoren-Befragung belegen, dass sowohl Haupt- als auch

Co-Sponsoren groflen Wert auf Exklusivitiit legen. Im Gegensatz dazu achten

Sponsornehmer bei der Auswahl ihrer Haupt-Sponsoren zwar streng darauf, dass

kein weiteres Unternehmen aus der gleichen Branche den Sponsornehmer unter-

stiitzt (100,0%), bei der Auswahl der Co-Sponsoren ist dies aber nur bei 72,2%

der Vereine der Fall.
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5.4 Wie die Sponsoring-Partnerschaft gestaltet wird

Neben allgemeinen Informationen iiber den Verein sollten im Rahmen der Spon-
sornehmer-Befragung Angaben zur konkreten Sponsoring-Mallnahme gewonnen
werden. Der Grundstein fiir eine erfolgreiche Partnerschaft mit dem untersuchten
Sponsor wird bereits bei der Auswahl gelegt. Fragt man die Sponsornehmer
danach, was sie dazu bewogen hat, den Projektteilnehmer als Sponsor zu wihlen,
ergibt sich iiberraschender Weise ein ganz anderes Bild als bei der allgemeinen
Frage zur Auswahl der Partner. Wie Abb. 70 zeigt, war fiir knapp die Halfte der
Vereine entscheidend, dass das Unternehmen aus der Region stammt. Da fiir die
Sponsornehmer eine kontinuierliche Unterstiitzung wichtig ist, suchten 33,3%
von ihnen Firmen, die an einer langfristigen Partnerschaft interessiert sind sowie

wirtschaftlich auf soliden Fiilen stehen (14,3%).

Abb. 70: Kriterien zur Auswahl des Sponsors

Nach welchen Kriterien haben Sie den Sponsor ausgewihlt?

Verbundenheit zur Region | 47,6
Personliche Beziehung | | 33,3
Langjihrig gute | | 333
Zusammenarbeit ’
Produktaffinitit | 19,0

Langjdhrige Erfahrung
im Sponsoring I:I 14,3
Wirtschaftliche Stabilitat [ 14,3
Traditionelles Unternehmen I:I 9,5
Anfrage des Sponsors I:I 4,8

Sponsornehmer-Sponsor-Fit I:I 4,8

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsornehmer

Nur 14,3% der Sponsornehmer erkannten, dass sie von den Marketing-
Kompetenzen des Unternehmens profitieren konnen und haben gezielt nach

einem Partner gesucht, der eine langjihrige Erfahrung im Sponsoring mitbringt.
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Lediglich 4,8% der Befragten achteten bei der Auswahl des Sponsors darauf,
dass Image und Ziele beider Partner zusammenpassen. Stattdessen waren bei
einem Dirittel der Sponsornehmer personliche Kontakte zum Sponsor ausschlag-

gebend.

Stellt man die allgemeinen Aussagen den Angaben zur Auswahl des untersuchten
Sponsors in einem Portfolio gegeniiber (vgl. Abb. 71), zeigt sich, dass die
Befragten im Tagesgeschiift weitaus weniger systematisch vorgehen als sie auf
die unspezifische Frage hin angeben. So meinen 44,0%, dass sie den Fit
zwischen Sponsor und Sponsornehmer beachten wiirden. Angesprochen auf die
konkrete MaBBnahme, wird ihnen vermutlich bewusst, dass gerade dieser Partner
nicht perfekt zu ihnen passt. Daher flihren sie andere Griinde an, womit sich ihre
Entscheidung rechtfertigen ldsst: gesellschaftliche Verantwortung, regionale
Verbundenheit oder personliche Beziehung. Offenbar scheinen viele Sponsor-
nehmer die Erfolgsfaktoren zwar zu kennen, beachtet haben diese bei der

Auswahl des betreffenden Sponsors aber nur wenige.

Abb. 71: Allgemeine und spezielle Auswahlkriterien im Vergleich

A
Auswahl der 4
konkreten OO0 TTTTTTooTtTTTTTTTTTTTTTTTTTTTY A
., Was wichti T
Sponsoren war g Verbundel}helt 7 i Allgemein giiltige
50 Zur Reglor}/ i Prinzipien auch bei
[ ol I der Auswahl
Personliche e i des untersuchten
40 . S [
Beziehung S ! Sponsors angewandt
° ;
30 :
d |
/ |
e |
504 Erfah- - . Was wichtig |
ung - @ wéire“ |
® . Produkt- :
107 ,~  affinitdt '
S Fit i Auswahl von
// 2 |
. . T T T —> Sponsoren
10 20 30 40 50 60 im Allgemeinen
Angaben in %, ungestiitzte Frage; Basis: 22 Sponsoren, 21 Sponsornehmer
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Welchen Stellenwert der jeweilige Sponsor fiir den Verein hat, wurde gesondert
erhoben. Der Sponsornehmer sollte auf einer siebenstufigen Rating-Skala (von -3
= ,,sehr unwichtig® bis +3 = ,sehr wichtig®) einschétzen, wie bedeutsam der
Projektteilnehmer als Partner ist (= Selbstbild). Um die Aussagen der Sponsor-
nehmer zu relativieren, wurden die Sponsoren ebenfalls gebeten, ihren Stellen-
wert fiir den Sponsornehmer einzuschitzen. Sie sollten sich dabei in den
Sponsornehmer hineinversetzen und angeben, wie wichtig sie fiir den Partner
sind (= Fremdbild). Abb. 72 bestitigt, wie sehr die Sponsornehmer auf den
Sponsor angewiesen sind. So geben 95,2% der Befragten an, dass das
Unternehmen fiir ihren Verein ,,wichtig® bzw. ,,sehr wichtig® ist. Lediglich 4,8%
halten den Sponsor fiir nur ,,eher wichtig®. Viele der Sponsoren wissen, welche
bedeutende Rolle sie fiir den Sponsornehmer spielen. 14,3% haben jedoch das
Geftihl, fiir den Sponsornehmer nur ,,eher wichtig® bzw. sogar ,,eher unwichtig*

Zu sein.

Abb. 72: Bedeutung des Sponsors fiir den Sponsornehmer

A
80 76,2
|:| Sponsornehmer: Wie wichtig ist der Sponsor fiir Ihren Verein?
60 - @ Sponsor: Wie wichtig sind Sie fiir den Sponsornehmer?
61,9
40 A
23,8
20 A 9,5 ,
4.8 2 a8 [190
e o 2 o
sehr unwichtig eher weder/ eher wichtig sehr
unwichtig unwichtig noch wichtig wichtig
Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsoren, 21 Sponsornehmer

Um zu ermitteln, inwieweit die Meinungen iiber die Wichtigkeit voneinander
abweichen, wurde die Differenz zwischen den Werten des Sponsornehmers und
des Sponsors gebildet. Dabei zeigt sich, dass 76,2% der Partner iibereinstimmend

geantwortet haben. In 23,8% der Félle unterschitzen die Sponsoren jedoch
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ihren Stellenwert fiir den Sponsornehmer. Sie denken, dass sie fiir den Verein
weniger wichtig sind, als es tatsidchlich der Fall ist. Als Erkldarung hierfiir ist zum
einen denkbar, dass sich der Sponsornehmer zu wenig fiir den Sponsoring-
Partner engagiert. Wahrscheinlich ist der Sponsor aber auch der Ansicht, dass der
Sponsornehmer seinen Beitrag im Vergleich zu den Leistungen anderer Sponso-
ren als zu wenig bedeutsam einschitzt. Vermutlich fehlt es also nur an ausrei-
chender Kommunikation, um das Fremdbild dem Selbstbild anzunidhern. Da-

durch diirfte sich auch das Vertrauen der Sponsoren erhdhen lassen.

Ein Sponsoring lebt von einer engen Zusammenarbeit der Partner und von einem
wechselseitigen ,,Geben und Nehmen*. Wihrend Sponsoren vom Sponsornehmer
Zugang zum VIP-Bereich erwarten oder in die Offentlichkeitsarbeit einbezogen
werden mochten, stehen fiir viele Sponsornehmer die zuverldssige Unterstiitzung
mit Finanz- und Sachleistungen oder die Vermittlung von Marketing-Kom-
petenzen im Vordergrund. Fiir die Zufriedenheit mit dem Sponsoring-Partner ist
es deshalb entscheidend, dass beide Seiten wissen, was das Gegeniiber erwartet.
Ebenso wie die Sponsoren sollten auch die Sponsornehmer einschitzen, wie
zufrieden sie insgesamt mit dem Sponsor sind. Der Messung der Zufriedenheit
liegt erneut eine siebenstufige Rating-Skala zugrunde (von -3 = ,sehr unzuftie-
den* bis +3 = ,,sehr zufrieden®). Abb. 73 (S. 102) zeigt, dass die Sponsornehmer
mit dem Sponsor insgesamt zufriedener sind, als dies umgekehrt der Fall ist. So
sind 95,2% der Sponsornehmer, aber nur 71,5% der Sponsoren zufrieden bzw.
sehr zufrieden. 23,7% der Sponsoren sind sogar nur bedingt zufrieden und 4,8%

eher unzufrieden.

Demnach sind nur 38,1% der Befragten mit dem Sponsoring-Partner in
gleichem Mafle zufrieden wie ihr Gegeniiber. Bei mehr als der Hilfte der
Engagements ist der Sponsor hingegen weniger zufrieden als der Sponsor-
nehmer. Moglicherweise liegt dies ebenfalls darin begriindet, dass sich der
Sponsornehmer zuwenig fiir die Interessen des Unternehmens interessiert oder

nicht ausreichend fiir die partnerschaftliche Beziehung engagiert. Dass der
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Sponsornehmer weniger zufrieden ist als der Sponsor, ist im Gegensatz dazu nur

bei 9,6% der Befragten der Fall.

Abb. 73: Zufriedenheit mit Sponsor bzw. Sponsornehmer

A 71,5vs. 95,2
80 |:| Sponsornehmer: ~ A -
Wie zufrieden sind Sie mit dem Sponsor-Geber? 66,6
60 @ Sponsor:
Wie zufrieden sind Sie mit dem Sponsor-Nehmer?
42,9
40 T
23,7
20 - 28,6 28,6
4,8
’ 4,8
o o 2 O
sehr  unzufrieden  cher weder/ eher zufrieden sehr
unzufrieden unzufrieden  noch zufrieden zufrieden
Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsoren, 21 Sponsornehmer

Bedenkt man, dass Menschen bereits dann zufrieden sind, wenn die wahr-
genommene Leistung zumindest dem entspricht, was sie erwartet hatten, wirft
dieser Befund ein bedenkliches Licht auf die Arbeit der Sponsornehmer.
Wihrend die Sponsoren ihren Verpflichtungen offenbar nachkommen, d.h. in
erster Linie zuverldssig die Sponsoring-Summe iiberweisen, bleiben viele ihrer
Wiinsche unerfiillt. Ziel eines kooperativen Sponsoring sollte es sein, diese

Diskrepanz zu schlief3en.

Die Zufriedenheit mit dem Sponsor wird u.a. dadurch bestimmt, wie gut die
Zusammenarbeit mit dem Unternehmen funktioniert. Fiir die befragten
Sponsornehmer ist neben der zuverldssigen Unterstiitzung mit Finanz- oder
Sachmitteln (90,5%) dabei in erster Linie entscheidend, dass Informationen offen
und vor allem regelmiBig ausgetauscht werden (vgl. Abb. 74, S. 103). Dazu zihlt
u.a. auch, dass der Sponsor den Sponsornehmer dariiber informiert, wie zufrieden
er mit dem Erfolg des Sponsoring-Engagements ist (85,7%). Dariiber hinaus

mochten die Sponsornehmer mit dem Sponsor gemeinsam Sponsoring-Mal-
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nahmen konzipieren und diese auch zusammen organisieren und umsetzen. Nicht
nur Sponsoren erwarten von einem Sponsoring-Engagement eine positive Dar-
stellung in der Offentlichkeit, auch 71,4% der Sponsornehmer erhoffen sich
einen Imagetransfer, indem der Sponsor sein Engagement bspw. im Internet oder
durch Autogrammstunden kommuniziert. Einige Sportvereine erwarten dariiber
hinaus, dass sich der Sponsor fiir den Nachwuchs engagiert und an sportlichen

Belangen Interesse zeigt.

Abb. 74: Kriterien fiir die Zusammenarbeit mit dem Sponsor

Wie wichtig sind Thnen folgende Merkmale der Zusammenarbeit mit dem Sponsor?

Gemeinsame Planung von | | 100.0
Sponsoring-Maflnahmen ’
RegelmaBiger
Informationsaustausch | | 100,0
Zuverldssige Unterstiitzung | | 905

mit Finanz- oder Sachmitteln

RegelmidBige Treffen | | 85,7
Sponsor liefert Informationen | | 85.7
iiber Sponsoring-Erfolg ’
Gemeinsame Organisation | | 81.0

von Sponsoring-MafBnahmen

Sponsor kommuniziert
- | | 71,4
sein Engagement
Vermittlung von | | 66.7
Marketing-Kompetenz ’
Erfahrung im Sponsoring | | 57,1
Sonstiges (Offenheit, | | 47,1

Engagement fiir Nachwuchs)

Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsornehmer

Bereits aus Kapitel 4 ist bekannt, welche Kriterien den Sponsoren fiir eine gute
Zusammenarbeit mit den Sponsornehmern wichtig sind. Um das Engagement
zum beiderseitigen Vorteil zu gestalten, sollten die Sponsornehmer die Wiinsche
und Vorstellungen der Sponsoren kennen. Deshalb wurden die Sponsornehmer
gebeten, sich in den Sponsor hineinzuversetzen. Aus seiner Perspektive sollten
die Befragten beurteilen, was fiir eine gute Zusammenarbeit mit einem Sponsor-

nehmer relevant ist. Der Vergleich zeigt, dass beide Partner bei einer Vielzahl
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von Kriterien iibereinstimmen (vgl. Abb. 75). Besonders in Hinblick auf den
hohen Stellenwert der Exklusivitit eines Sponsoring-Engagements, der Prisenta-
tion des Sponsors in den Medien sowie den regelmifBigen Informationsaustausch
gehen die Aussagen der Partner konform. Jeweils 19,0% der Sponsornehmer
unterschitzen jedoch, dass die Sponsoren von ihnen eine Riickmeldung zum
Erfolg erwarten sowie im VIP-Bereich Kontakte zu Multiplikatoren und Ge-
schiftspartnern kniipfen mochten. Weitere 14,3% denken zudem, dass es aus
Sicht des Sponsors nicht entscheidend ist, ob und tiber wie viel Erfahrung der
Sponsornehmer verfiigt, obwohl der Sponsor dies anders sieht. Die Rolle der
Expertise wird jedoch auch von 23,8% der Sponsornehmer iiberbewertet. Uber-
schitzt werden ebenso der Stellenwert der gemeinsamen Planung und Organisa-
tion sowie die Moglichkeit, Kunden des Sponsors zu Veranstaltungen einzula-
den. Mehr als ein Drittel der Befragten gehen aulerdem davon aus, dass Sponso-

ren Networking-Moglichkeiten erwarten, obwohl dies nicht der Fall ist.

Abb. 75: Zusammenarbeit aus Sicht von Sponsor und Sponsornehmer

| unterschitzt | zutreffend | iiberschitzt |
Exklusivitit | 95,2 48] |
RegelméBiger
Informationsaustausch 95,2 4.8 |
Einbinden in Pressearbeit | 4.8 90,4 4,8 |
Einladen von Kunden | 85,7 | 14,3
Gemeinsame Planung von
Sponsoring-Aktivititen 4.8 80,9 | 14.3
Information tiber Erfolg |19,0 | 76,2 4.8 |
Zugang zum VIP-Bereich | 19,0 | 71,4 | 9,6
RegelmiBige Treffen |9,6 | 71,4 | 19,0
Gemeinsame Organisation
von Sponsoring-Aktivititen | 4.8 66.6 | 28,6
Sponsoring-Erfahrung
des Sponsornehmers | L& | 61,9 | 23,8
Networking-Maoglichkeiten 4,8 57,1 38,1

Angaben in %; Basis: 21 Sponsoren, 21 Sponsornehmer
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Die bisherigen Ausfithrungen zeigen, dass die Sponsornehmer vor allem Wert
auf eine langjéhrige partnerschaftliche Beziehung mit einem Sponsor legen. Eine
Moglichkeit, um das Unternehmen langfristig an den Verein zu binden, sehen
38,2% der Befragten in einem regelméfBigen Informationsaustausch (vgl.
Abb. 76). Knapp ein Drittel der Vereine arbeiten daran, die Beziehung
kontinuierlich weiterzuentwickeln und immer wieder neu zu beleben. Dazu z&hlt
bspw., den Sponsor aktiv in gemeinsame Veranstaltungen einzubinden und einen
speziellen Sponsoren-Spieltag zu veranstalten. 19,0% der Vereine organisieren
Veranstaltungen wie ein ,,Sponsoren-Bowling* oder ein ,,Sponsoren-Tennis-
Turnier”, bei denen sich die Unternechmen untereinander besser kennenlernen
konnen. Etwa ein Viertel der Befragten mochten dariiber hinaus jederzeit
bestmoglich auf die Wiinsche des Sponsors eingehen und handhabt daher

Vertragsvereinbarungen flexibel.

Abb. 76: Mallnahmen zur Bindung des Sponsors

Wie versuchen Sie, den Sponsor langfristig an den Verein zu binden?

RegelmiBiger Informationsaustausch | | 38,2
Partnerschaft weiterentwickeln | | 28,5
Uber Vertragsinhalte hinausgehen | | 23,8
Werbewirksame Présentation (u.a. Presse) | | 19,0
Organisation von Sponsoren-Treffen | | 19,0
Gemeinsame Aktionen/Events | | 19,0
Erfolg des Vereins sichern | | 19,0

Riickmeldung tiber Erfolg geben I:I 9,5
Produkte des Sponsors verkaufen I:I 9,5

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsornehmer

Wie Kapitel 4 verdeutlicht, méchten die Sponsoren auch Kontakte zu Multi-
plikatoren kniipfen. AuBBerdem erwarten sie vom Sponsornehmer in regelmifBigen

Abstianden eine Riickmeldung zum Sponsoring-Erfolg. Die befragten Sponsor-
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nehmer setzen diese MaBBnahmen zur Bindung von Sponsoren bislang jedoch zu
selten ein. So geben nur 9,5% der Befragten an, dass sie den Sponsor iiber den
Erfolg des Engagements informieren, indem sie bspw. Pressemitteilungen
archivieren und gesammelt zur Verfiigung stellen. Eine umfassende Erfolgs-
kontrolle z.B. durch jihrliche Befragungen auf der Veranstaltung jedoch bietet
bisher keiner der Sponsornehmer an. Ebenfalls nur 19,0% der Vereine geben an,
dass sie ihren sportlichen bzw. kulturellen Erfolg sichern miissen, wenn sie

Sponsoren langfrisitig binden wollen.

5.5 Wie sich die Unternehmen beim Sponsornehmer prisentieren

Wer den Auftritt des Sponsors auf der Veranstaltung analysieren mochte, muss
zum einen die Qualitit und zum anderen die Quantitiit der Priasenz berticksich-
tigen (vgl. Abb. 77). Unternehmen sollen vor Ort und im Umfeld der Veranstal-
tung moglichst alle Chancen nutzen, um werblich gemeinsam mit dem Sponsor-
nehmer in Erscheinung zu treten. Je vielfailtiger die Zielgruppe mit der Botschaft
in Kontakt kommt, desto erfolgreicher diirfte die Mafinahme ausfallen. Positiv

sollte auch die Haufigkeit der Kontakte wirken, d.h. die Intensitédt des Auftritts.

Abb. 77: Informationen zum Auftritt des Sponsors

— Présentation vor Ort
—  Qualitat
— Prisentation im Umfeld
Auftritt
— Kontaktzahl (Zuschauer pro Jahr)
— Quantitit
— Zeitliche Intensitét (Stundenzahl pro Jahr)

Sponsornehmer bieten Sponsoren in der Regel zahlreiche Moglichkeiten, um
sich werbewirksam zu prisentieren. Zu den klassischen, aber eher passiven
Werbetrdgern vor Ort zdhlen Banner, Banden, Fahnen und Drucksachen wie

Eintrittskarten oder Plakate. Neben der multimedialen Kommunikation mit
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Videowédnden, Rundfunkspots oder Stadiondurchsagen koénnen dariiber hinaus
auch Organisationsmittel des Sponsornehmers, d.h. Anzeigetafeln, Trainingsbe-
kleidung oder Tribiinen, als Werbetrdger genutzt werden. Gerade fiir Unterneh-
men der Nahrungsmittelindustrie gehdren weiterhin exklusive Ausschankrechte
bzw. der Verkauf von Produkten zu beliebten Priasentationsmoglichkeiten. Mog-
lich ist auch Titel-Sponsoring, bei dem der Name des Sponsors in den Titel der
Veranstaltung einflie8t und so von den Zuschauern unmittelbar mit dem Event in
Verbindung gebracht wird. SchlieBlich kénnen Sponsoren ihr Engagement mit
MafBnahmen zur Verkaufsforderung koppeln, indem sie mit Zuschauern Gewinn-

spiele und Verlosungen durchfiihren.

Die Befragungen der Sponsoren und Sponsornehmer zeigen, dass viele der
Haupt- und Co-Sponsoren das Sponsoring-Engagement nutzen, um bei den
Veranstaltungen exklusiv Produkte zu verkaufen (vgl. Abb. 78, S. 108). Be-
liebt sind dariiber hinaus die Prdsentation auf Werbetrdgern wie Bannern, Banden
oder Fahnen sowie die Werbung in Drucksachen des Sponsornehmers. Organisa-
tionsmittel des Sponsornehmers dienen vor allem Haupt-Sponsoren als Werbe-
fliche. Vergleichsweise wenige Unternehmen machen hingegen mit Funkspots,

Werbetrailern oder Lautsprecherdurchsagen akustisch auf sich aufmerksam.

Trikot-Sponsoring bleibt vorrangig den Haupt-Sponsoren vorbehalten. So sind
zwar 45,5% der Haupt-Sponsoren, aber nur 9,1% der Co-Sponsoren mit threm
Logo auf der Kleidung der Spieler abgebildet. Nur jeweils 18,2% der Haupt- und
Co-Sponsoren erhalten die Gelegenheit, sich im Rahmen eines speziellen Spon-
soren-Tages werbewirksam zu prisentieren und sich dadurch von anderen
Sponsoren abzuheben. Mit 9,1% der Haupt- und 18,2% der Co-Sponsoren zihlt
auch die Kombination mit VerkaufsférderungsmaBBnahmen (z.B. Gewinnspielen)
eher zu den Randerscheinungen. Titel-Sponsoren wiederum sind insgesamt nur

9,1% der Haupt-Sponsoren.
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Abb. 78: Priasentation der Sponsoren vor Ort

Ausschankrechte/Produktverkauf Haupt-Sponsoren | 20,9
Co-Sponsoren | 72,7
| 81,8
Banner-, Banden- und Fahnenwerbung | 536
o . | 81,8
Logoprisentation in Printmedien | 455
Anzeigen im Programmbheft (455 | 727
| 45,5

Trikot-Sponsoring 9.1

Werbung auf Organisationsmitteln | 63,7

(Anzeigetafel, Tribiine, Kleidung) 27,3

| 36,4
Funkspot/Werbetrailer ’
27,3
. 18,2
Spezieller Sponsoren-Tag 182
Gewinnspiele 21 192

[ o
0,0

Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 22 Sponsoren, 21 Sponsornehmer

Titel-Sponsoring

Wie ein Unternehmen bei einem Sponsoring-Engagement werblich auftritt, ist
u.a. davon abhingig, ob kulturelle Aktivititen oder Sport-Veranstaltungen
unterstiitzt werden. Im Vergleich zum Sport-Sponsoring sind Sponsoren von
Kulturveranstaltungen zumeist Grenzen in der Darstellung gesetzt. Um die
Besucher nicht vom kulturellen Erlebnis abzulenken, verwehren Sponsornehmer
hiufig eine zu dominante Werbung vor Ort. So présentieren sich Sponsoren von
Kulturveranstaltungen zwar weniger hdufig als Sport-Sponsoren mit Banden-
und Fahnenwerbung, bekommen dafiir aber die Moglichkeit, kostenfreie Anzei-
gen im Programmbheft zu schalten oder das Logo auf Eintrittskarten oder Plakaten
abzubilden (vgl. Abb. 79, S. 109). Der exklusive Ausschank von Getrdnken bzw.
der Verkauf von Produkten wird Kultur-Sponsoren hingegen in &hnlich hohem

Mal wie im Sportbereich gewihrt.
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AusschlieBlich Sport-Sponsoren kénnen sich durch Trikot- und Titel-Sponsoring
sowie Werbung auf Anzeigetafeln oder einer Tribiline prédsentieren. Auch Ge-
winnspiele werden nur von Sponsoren, die sportliche Aktivitdten unterstiitzen,
durchgefiihrt. Kultur-Sponsoren zeigen sich zwar seltener als Sport-Sponsoren
auf Organisationsmitteln der Sponsornehmer, kommunizieren ihre Sponsoring-
Botschaft aber hdufiger multimedial mit Funkspots bzw. Werbetrailern. Dies ist
jedoch weniger bei klassischen Konzerten als vielmehr bei den untersuchten
Stadt- bzw. Filmfesten der Fall. Auch spezielle Sponsoren-Tage werden nicht nur
Sport-Sponsoren, sondern auch 28,6% der Kultur-Sponsoren ermoglicht. Als
Beispiel ldsst sich hier die Radeberger Oskar-Nacht bei den Dresdner Filmnach-
ten anfiihren. Dort wird die Marke besonders inszeniert, indem ein roter Teppich

ausgerollt und die Presse eingeladen wird.

Abb. 79: Prisentation der Sport- und Kultur-Sponsoren vor Ort

Produkte im VIP-Bereich

Funkspot/Werbetrailer

Spezieller Sponsoren-Tag

Trikot-Sponsoring

Titel-Sponsoring

Ausschankrechte/Produktverkauf EEOIGHD onsorlr%g | 86,7
Kultur-Sponsoring | 71,4
| 80,0
Banner-, Banden- und Fahnenwerbung | 577
] L . | 46,7
Logoprisentation in Printmedien | 100.0
Werbung auf Organisationsmitteln | 66,7
(Anzeigetafel, Tribiine, Kleidung) | 0,0
. . 4
Anzeigen im Programmbheft | 6,7 | 857
| 46,7

| 42,9
13,3
28,6
| 40,0
0,0
:I 6,7 Angaben in %; ungestiitzte Frage;
0,0 Basis: 22 Sponsoren, 21 Sponsornehmer
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Neben umfangreichen Préisentationsmoglichkeiten vor Ort binden Sponsorneh-
mer ihre Sponsoren oftmals in ihre Offentlichkeitsarbeit ein (z.B. Pressekonfe-
renzen, Pressemappen, Berichterstattung in den Medien). Dadurch bieten sie
thnen die Chance, die Werbebotschaft auch im Umfeld zu kommunizieren. Zur
Wirkung vor Ort kommen in diesen Féllen auch Ausstrahlungseffekte hinzu, da
nicht nur die Besucher der Veranstaltung erreicht werden. Dem Wunsch der
Sponsoren, Kontakte zur Presse, Multiplikatoren oder Geschéftspartnern pflegen
zu konnen, kommen Sponsornehmer nach, indem sie den Zugang zum VIP-
Bereich ermoglichen. Unternehmen der hier untersuchten Nahrungsmittelindust-
rie konnen auflerdem Ehrengdste bewirten und Produkte fiir den VIP-Bereich

bereitstellen.

72,7% der Haupt- und 54,5% der Co-Sponsoren kommunizieren ihr Sponsoring-
Engagement indirekt iiber die Berichterstattung in den Medien (vgl. Abb. 80,
S. 111). Besonders die Haupt-Sponsoren schalten dariiber hinaus gemeinsam mit
dem Sponsornehmer Anzeigen in Tageszeitungen, um z.B. auf den nichsten
Spieltag aufmerksam zu machen. Co-Sponsoren erhalten stattdessen héufiger als
Haupt-Sponsoren Freikarten fiir Veranstaltungen und kénnen den Sponsorneh-
mer bspw. zu Autogrammstunden einladen. Offenbar eignen sich solche Mal3-
nahmen gerade fiir kleine Unternehmen, die sich kein Haupt-Sponsoring leisten

konnen.

Aus Kapitel 4 ist bekannt, dass fiir Sponsoren der Zugang zum VIP-Bereich und
die Moglichkeit, Kontakte zu kniipfen, zu einer guten Zusammenarbeit mit dem
Sponsornehmer gehdren. Die Chance der Kontaktpflege im VIP-Bereich haben
45,5% der Haupt- und 36,4% der Co-Sponsoren. Fast die Hilfte der Co- und
27,3% der Haupt-Sponsoren statten dort dariiber hinaus Buffets mit ihren Pro-
dukten aus. Allerdings organisieren nur wenige Sponsornehmer Veranstaltungen,
wie ein Sponsoren-Bowling, bei dem sich die Sponsoren eines Vereins unterein-

ander kennen lernen konnen.
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Abb. 80: Priasentation der Sponsoren im Sponsoring-Umfeld

; . . .. | Haupt-S 2
Offentlichkeitsarbeit Cfgponﬂzr:zzren | 545 727
Zugang zum VIP-Bereich | 364| 45,5
Freikarten | 36’4| 455
Link auf der Homepage | 36,4
18,2
| 27,3
Anzeigen in Printmedien ’
9,1
: . 2
Produkte im VIP-Bereich | 273 | 455
) | 27,3
Prisenz auf anderen Veranstaltungen | 36.4
18,2
Werbung auf Fahrzeugen FI 8
Sponsoren-Abend/-Treffen o1 Angaben in %; gestiitzte Frage;
9,1  Basis: 22 Sponsoren, 21 Sponsornehmer

Auch beziiglich der Prisentation im Umfeld der Veranstaltung lassen sich
Kultur- und Sport-Sponsoring unterscheiden (vgl. Abb. 81, S. 112). Sponsoren
von kulturellen Aktivitdten treten bei Veranstaltungen weniger dominant auf als
Sport-Sponsoren. Dafiir kommuniziert der Sponsornehmer das Sponsoring-
Engagement {iber die Berichterstattung in den Medien (71,4%) und integriert das
Logo des Sponsors in Zeitungsanzeigen (28,6%). Sport-Sponsoren haben jedoch
hiufiger die Moglichkeit, im VIP-Bereich Kontakte zu kniipfen bzw. dort Pro-
dukte anzubieten als Kultur-Sponsoren. Eine Erkldrung dafiir konnte sein, dass
VIP-Réaume in Sportstadien eher etabliert sind als z.B. bei einem Stadtfest. 40,0%
der Sponsoren im Sportbereich prisentieren sich gemeinsam mit dem Sponsor-
nehmer auf anderen Veranstaltungen, indem Sportler z.B. beim Tag der offenen
Tiir im Unternehmen Autogrammstunden geben. Aber auch 14,3% der Sponso-
ren im Kulturbereich integrieren den Sponsornehmer in Veranstaltungen. So

kann das unterstiitzte Orchester bei einer Firmenfeier auftreten.
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Abb. 81: Priasentation von Sport- und Kultur-Sponsoren im Umfeld
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Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 22 Sponsoren, 21 Sponsornehmer

Neben der Qualitdt bzw. der Vielfdltigkeit des Auftritts zdhlt auch die Quantitiit
zu den potenziellen Erfolgsfaktoren. Bei der Auswahl von Sponsornehmern
sollten Unternechmen wissen, wie viele Zuschauer sie durch das Sponsoring
erreichen konnen. Hierzu muss man die mittlere Besucherzahl kennen und wis-
sen, wie hdufig Veranstaltungen stattfinden, bei denen die Werbebotschaft kom-
muniziert wird. Aul3erdem ist zu bedenken, ob es sich um einen Event handelt,
was in der Regel einmal jdhrlich stattfindet, oder aber um z.B. eine FuB3ballmann-
schaft, die wéhrend der Saison wochentlich Spiele austrdgt. Sowohl die Sponsor-
nehmer als auch die Sponsoren wurden in den Interviews deshalb nach der

Intensitdt des Sponsoring-Engagements gefragt. Dabei sollten sie angeben ...
e {iber welchen Zeitraum der Sponsor im Jahr fiir die Zuschauer sichtbar ist,

e wie viele Zuschauer eine Veranstaltung durchschnittlich anzieht,
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e wie lange eine Veranstaltung im Durchschnitt dauert und

e wie hdufig Veranstaltungen stattfinden, bei denen der Sponsor sichtbar ist.

Zur Berechnung der Zuschauerzahl pro Jahr wurde die Anzahl der Tage, die
der Sponsor im Jahr sichtbar ist, mit der durchschnittlichen Besucherzahl pro
Veranstaltung multipliziert. Die zeitliche Intensitit des Sponsoring-Engagements
wird in Stunden pro Jahr angegeben. Dazu wurde die Anzahl der Tage im Jahr
mit der durchschnittlichen Dauer einer Veranstaltung multipliziert. Da die Spon-
soren zum Teil nur sehr unprizise Angaben zu den Zuschauerzahlen oder der
Dauer einer Veranstaltung machen konnten, wurden zur Berechnung der
zeitlichen Intensitidt Informationen der Sponsornehmer zugrunde gelegt. Die
Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass im Durchschnitt 84.662 Zuschauer im
Jahr die Veranstaltungen der Sponsornehmer besuchen. Bei 30,0% der Veranstal-
tungen schauen jdhrlich weniger als 20.000 Menschen zu. Weitere 30,0% der
Veranstaltungen ziehen im Jahr mindestens 100.000 Besucher an. 61,9% der
befragten Sponsoren sind bis zu 100 Stunden im Jahr fiir die Zuschauer als
Sponsor sichtbar, 23,8% présentieren sich zwischen 100 und 200 Stunden und

14,3% sogar mehr als 200 Stunden im Jahr.

Die differenzierte Analyse zeigt, dass sich Sport- und Kultur-Veranstaltungen
hinsichtlich der erreichten Zuschauerzahlen und der Stundenzahl im Jahr unter-
scheiden. Dies ist vor allem darauf zurtickzufiihren, dass 71,4% der Kultur-, aber
nur 13,3% der Sport-Sponsoring-Engagements einmal jihrlich stattfinden. 57,1%
der Sponsoren im Kulturbereich sind deshalb weniger als 50 Stunden im Jahr fiir
die Zuschauer sichtbar. Dabei handelt es sich um Stadtfeste, die in der Regel
Freitagabend beginnen und Sonntagabend enden. Im Gegensatz dazu présentie-
ren sich nur 14,3% der Sport-Sponsoren weniger als 50 Stunden im Jahr, wobei
es sich in diesen Fillen um Turniere handelt, die ebenfalls an einem Wochenende
ausgetragen werden. Jeweils ein Drittel der Sport-Sponsoren treten zwischen 50
und 100 Stunden bzw. zwischen 101 und 200 Stunden als Sponsor bei Veranstal-

tungen auf. Mehr als 200 Stunden im Jahr prisentieren sich nur 14,3% der Kul-
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tur-Sponsoren (wochentliche Konzertveranstaltungen) und 16,7% der Sport-
Sponsoren (z.B. Eishockey).

Obwohl die meisten Kulturveranstaltungen nur in einem begrenzten Zeitraum
stattfinden, ziehen sie zahlreiche Besucher an. So liegt die Zuschauerzahl bei
50,0% der Befragten bei mehr als 100.000, im Gegensatz dazu erreichen nur
21,0% der Sportveranstaltungen mehr als 100.000 Zuschauer. Die Hilfte der
gesponserten Sportveranstaltungen erzielen Zuschauerzahlen zwischen 20.000

und 100.000.

Wiéhrend einige Events nur einmal jdhrlich stattfinden (30,0%), haben viele
Sponsoren von Sportveranstaltungen die Moglichkeit, sich in regelméBigen
Abstidnden beim Sponsornehmer zu prisentieren. Sie konnen folglich kontinuier-
lich die Zuschauer ansprechen. So spielen Eishockey-, FuBlball-, Football- und
Volleyball-Mannschaften wihrend der Saison wochentlich bzw. zum Teil auch
mehrmals pro Woche. Wéchentlich als Sponsor sichtbar sind 30,0% der Sponso-
ren und mehrmals wdochentlich 15,0%. Dabei handelt es sich ausnahmslos um
Trikot-Sponsoren, da diese durch die Werbung auf dem Sportdress auch bei
Auswirtsspielen zu sehen sind. Weitere 15,0% der Sponsoren sind aller zwet
Wochen sichtbar und 10,0% einmal im Monat. Auch 28,9% der kulturellen
Veranstaltungen finden in regelméfBigen Abstinden mehrmals pro Jahr statt (z.B.

Konzerte).
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6

Befragung der Zielgruppe

6.1 Wie sich der Erfolg von Sponsoring messen lisst

Der Erfolg von Sponsoring ldsst sich nur messen, wenn ein Unternehmen kon-

krete Ziele vor Augen hat, die es mit einer Maflnahme erreichen mdochte. In dem

vom Lehrstuhl fiir Marketing der Technischen Universitdit Dresden entwickelten

Messinstrument ,,Sponsoring-Navigator (Wiinschmann/Leuteritz 2002) werden

folgende Zielkriterien beriicksichtigt:

Zunichst muss ein Kunde ein Produkt kennen, um es kaufen zu wollen.
Dabei funktioniert der Name des Produktes, die Marke, wie ein Dateiname,
unter dem sich der Konsument Informationen zum Produkt speichern kann.
Nehmen Besucher einer Veranstaltung das bisher unbekannte Markenlogo
des Sponsors wahr bzw. erleben sie dort idealerweise sogar das Produkt, be-
steht die Chance, dass sie sich spéter (bei der Befragung bzw. bei der Kauf-
entscheidung) an den ,,Dateinamen* erinnern. Der darunter gespeicherte In-
halt lasst sich dann leicht abrufen. Den Bekanntheitsgrad (auch ’Share of
Mind’) bzw. die Erinnerung (auch ’Recall’) gilt es, als erstes Erfolgskriteri-

um zu meSssen.

Erfolg versprechen aber nur solche Marken, mit denen Konsumenten ein
positives Image verbinden. Unter Image versteht man alle wahrgenommenen
subjektiven Eigenschaften eines Produktes, also den zum ,,Dateinamen® erin-

nerten ,,Dateiinhalt”, das Markenwissen.

Das Image muss von Konsumenten als einzigartig wahrgenommen werden.
Unternechmen sollten daher versuchen, sich von ihren Konkurrenten abzu-
grenzen. Diese Einzigartigkeit kann von einer sog. *Unique Selling Proposi-
tion’ (USP) herrithren, d.h. von Verkaufsvorteilen, die sich aus dem Produkt
ergeben. Heutzutage konnen sich Unternehmen aber hiufig ,,nur* noch durch

eine "Unique Advertising Proposition’ (UAP) von der Konkurrenz abheben.
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Die Einzigartigkeit kommt in diesem Fall dadurch zustande, dass kommuni-

kative MalBnahmen unverwechselbare Botschaften vermitteln.

e Ein positives und einzigartiges Image muss dariiber hinaus zur Zielgruppe,
die das Unternehmen ansprechen will, passen (= Kundennihe). Nur wenn
potenzielle Kunden sich mit dem vermittelten Image identifizieren, durch die
Nutzung des Produktes ihr eigenes Image verbessern oder dadurch die Zuge-
horigkeit zu einer sozialen Gruppe signalisieren konnen, werden sie es auch

konsumieren.

e Kunden bewerten Image, Einzigartigkeit und Kundennihe. Daraus entsteht
eine mehr oder weniger positive Einstellung gegeniiber dem Produkt: die

Sympathie.

e Wenn Konsumenten einen entsprechenden Bedarf haben, iiber geniigend
Geld verfiigen und das gewiinschte Produkt im Geschift erhéltlich ist, wird
sich die Sympathie in der Nutzung niederschlagen bzw. im Kaufverhalten

aullern.

Die Zielkriterien ,,Bekanntheit”, ,,.Sympathie* und ,,Nutzung* gehéren zum sog.
Markendreiklang. Es sind Kriterien, die tiblicherweise bei der Erfolgsmessung
von Werbemafinahmen verwendet werden. Die drei weiteren Merkmale ,,Image*,
,Einzigartigkeit“ und ,,Kundenndhe*“ wurden zusitzlich in das Messmodell
integriert, da sie aus den genannten Griinden unerldsslich fiir den Erfolg eines
Unternehmens sind. Wie kann man diese Kriterien nun operationalisieren, d.h.
wie werden sie in einem Fragebogen formuliert? Die Bekanntheit ldsst sich
vergleichsweise einfach messen, indem die Probanden gefragt werden: ,,Kennen
Sie das Produkt?* oder ,,Kennen Sie das Unternehmen?* Erfolg bedeutet, dass
moglichst viele der Probanden die Frage mit ,,ja* beantworten. Als Erfolgsmal-

stab dient deshalb der Anteil der Zustimmenden (vgl. Abb. 82, S. 117).

Bei dem zweiten Zielkriterium ,,Sympathie® beantworten Probanden die Frage

,»Wie sympathisch finden Sie das Produkt?* oder ,,Wie sympathisch finden Sie
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das Unternehmen?* auf einer siebenstufigen Rating-Skala. Sie haben die Mog-
lichkeit, ihre Meinung zwischen ,,sehr sympathisch* und ,,sehr unsympathisch*
abzustufen. Als Erfolg gelten die drei positiven Ausprdgungen. Konsumenten,
die eine der drei positiven Antworten geben, finden das Unternehmen also grund-
satzlich sympathisch. Bei der Nutzung gehen die drei Auspridgungen ,,manch-
mal®, ,,oft” und ,,immer* in die Analyse ein. Dies sind Antwortmoglichkeiten auf

die Frage ,,Wie oft nutzen Sie das Produkt?*.

Abb. 82: Operationalisierung von Bekanntheit, Sympathie und Nutzung

Bekanntheit
|
nein ! ja
!
Sympathie
i i : i i i
sehr un- | un- i eherun- | weder/ | eher i . 1 sehr
Lo Lo Lo - . isympathischt .
sympathisch!sympathisch!sympathisch!  noch  !sympathisch! I sympathisch
| | [} [} [} |
Nutzung
i I i i
| i i i
nie ! selten ' manchmal ! oft ! immer
| [} [} 1
| [} [} 1

Das Image eines Produktes bzw. eines Unternechmens kénnte man anhand offener
Fragen messen, bspw. ,,Was fillt Thnen spontan ein, wenn Sie an Unternehmen X
denken?** Dieses Vorgehen ist aber eher bei einer qualitativen Studie mit kleinen
Stichproben {iblich, um relevante Imagemerkmale zu finden. Sind diese bereits
bekannt, so ldsst sich das Image standardisiert erheben. Dabei arbeitet man
iiblicherweise mit einem semantischen Differenzial, das entgegengesetzte
Adjektivpaare wie ,,kompetent und ,,inkompetent* gegeniiberstellt. Der Proband
muss entscheiden, welches Adjektiv besser zum Produkt bzw. Unternehmen
passt. Ein Unternehmen mochte z.B. als ,.kompetent™ wahrgenommen werden,
sodass die drei Kategorien ,,passt eher gut, ,,passt gut” und ,,passt sehr gut* des

Adjektivs , kompetent” als Erfolg zu deklarieren sind. Kreuzt jemand hingegen
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,weder/noch* oder sogar das Merkmal ,,inkompetent* an, gilt dies als Misser-
folg. Analog dazu werden die Kriterien ,,Einzigartigkeit® und ,,Kundenndhe*
gemessen. Hier miissen die Probanden entscheiden, ob sie das Produkt bzw. das

Unternehmen als einzigartig einstufen und ob es zu ihnen passt (vgl. Abb. 83).

Abb. 83: Operationalisierung von Image, Einzigartigkeit und Kundennihe
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Um die Wirkung von kommunikativen Mallnahmen zu tiberpriifen, verwenden
Marktforschungsinstitute in den meisten Fillen ein sog. Before-After-Design.
Sponsoring ldsst sich demnach bewerten, indem man Besucher von Veranstal-
tungen des Sponsornehmers befragt, und zwar bevor und nachdem das Unter-
nehmen als Sponsor auftrat. Die Differenz der beiden Messwerte ergibt dann den
Sponsoring-Effekt. Dieses Vorgehen ist allerdings mit zwei Problemen verbun-
den: Zum einen ist das Unternehmen zumeist bereits als Sponsor tdtig, sodass
eine Messung vor dem Engagement nicht mehr moglich ist. Zum anderen kon-
nen auch Storeffekte den Unterschied zwischen den Messwerten hervorrufen. So
kann der Sponsor im gleichen Zeitraum auch anderweitig werben (z.B. Image-
kampagne in klassischen Medien). Falls die Kampagne erfolgreich verlduft,

steigert auch sie Bekanntheit, Sympathie usw. (sog. Spill-Over-Effekt).

Um die Wirkung von Sponsoring zuverldssig von Storeffekten zu isolieren, wird

in der vorliegenden Untersuchung ein anderes Forschungsdesign gewéhlt. Zu-
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sdtzlich zur Experimentgruppe, d.h. den Zuschauern des Sponsoring, werden
Personen befragt, die keine Veranstaltung des Sponsornehmers besucht haben,

also nicht mit der Botschaft konfrontiert wurden (Kontrollgruppe; vgl. Abb. 84).

Abb. 84: Methodisches Vorgehen
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Falls sich die Erfolgskriterien zwischen diesen Gruppen unterscheiden, ist dies
nur auf die Sponsoring-Aktivitit zurlickzufiihren. Es ldsst sich nunmehr wirklich
von einem Sponsoring-Effekt sprechen. Auf die Befragung im Vorjahr kann
man verzichten, da mit den Aussagen der Kontrollgruppe ein weitaus validerer
Vergleichswert vorliegt. Diese Methodik setzt allerdings voraus, dass die beiden
Gruppen streng miteinander vergleichbar sind. Um dies zu gewihrleisten, werden
die Befragten hinsichtlich Alter und Geschlecht parallelisiert. Eventuelle Unter-
schiede in der Verteilung von Alter und Geschlecht werden also durch eine

Gewichtung ausgeglichen.

Durch Sponsoring ist es fiir ein Unternehmen nicht nur moglich, seine eigenen
Zielwerte wie Sympathie oder Bekanntheitsgrad zu verbessern. Vielmehr kann

Sponsoring auch die Einstellung des Konsumenten gegeniiber Konkurrenten
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beeinflussen. Aus diesem Grund wird in der Untersuchung nicht nur die Verin-
derung der Zielkriterien bei dem Sponsor selbst (= Eigen-Effekt) untersucht,
sondern auch beriicksichtigt, wie sich diese Werte bei dem Hauptkonkurrenten

des jeweiligen Anbieters verdndern (= Konkurrenz-Effekt).

Bei einem erfolgreichen Sponsoring iibersteigen die Werte des Sponsors in der
Experimentgruppe die der Kontrollgruppe (vgl. Abb. 85): Besuchern der Veran-
staltung erscheint der Sponsor bspw. sympathischer als anderen Befragten. Die
Werte des Konkurrenten veridndern sich in entgegen gesetzter Richtung: Konsu-
menten, die das Unternehmen als Sponsor wahrnehmen, werten dessen Wettbe-
werber ab. Unterstiitzt bspw. Coca-Cola den Lieblingsverein, dann hilt man
diese Marke nicht nur fiir besser, sondern unter Umstinden Pepsi auch fiir
schlechter. Der Sponsoring-Effekt ist demzufolge die Summe dieser zwei

Effekte.

Abb. 85: Sponsoring-Effekt als Summe aus Eigen- und Konkurrenz-Effekt

Sponsor Ohne Mit
Sponsoring Sponsoring
Anteil der ( T Eigen-Effekt T 100
Zustimmenden | ; ; ¥ i ; i i : : !
(in %) Konkurrenz-
Effekt
Haupt- Mit Ohne
konkurrent Sponsoring Sponsoring
IZ:> Sponsoring-Effekt = Eigen-Effekt + Konkurrenz-Effekt

Durch langfristiges Sponsoring kann es dariiber hinaus gelingen, das Image des
Sponsornehmers auf den Sponsor zu iibertragen. Dieser als Imagetransfer
bezeichnete Effekt wird in dieser Untersuchung anhand von mehreren Image-
merkmalen differenziert gemessen. Ist das Sponsoring erfolgreich, verschiebt
sich das Profil des Sponsors in Richtung des Sponsornehmers (vgl. Abb. 86,
S. 121).
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Abb. 86: Imagetransfer
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Ob der absolute Sponsoring-Effekt als gut oder schlecht zu beurteilen ist, 14sst
sich nur einschitzen, wenn man ihn mit den Zielen des Sponsors vergleicht. Aus
diesem Grund wird im Sponsoring-Navigator auch der Erfolg, d.h. der Zielerrei-
chungsgrad bzw. der Soll-Ist-Vergleich als relativer Effekt, berticksichtigt (vgl.
Abb. 87, S. 122).

Um den Zielerreichungsgrad berechnen zu kénnen, miissen Sponsoren im Vor-
feld definieren, welche Absichten sie mit der Sponsoring-Mallnahme verfolgen.
Hat ein Unternehmen bspw. einen Bekanntheitsgrad von 50,0%, kann es sich
zum Ziel setzen, diesen auf 70,0% zu erh6hen. Das maximale Ziel ist bei den
Kriterien ,,Bekanntheit”, ,,.Sympathie® und ,,Nutzung* 100,0%. Es wire erreicht,
wenn alle Probanden den Sponsor kennen, ithn als zumindest ,,eher sympathisch*

einschitzen bzw. seine Produkte mindestens ,,manchmal® kaufen wiirden.

Bei Image, Einzigartigkeit und Kundennéhe sollten dagegen maximal die Werte

des Sponsornehmers als Zielwert angestrebt werden; denn gemil der Theorie des
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Imagetransfers ldsst sich durch Sponsoring i.d.R. im Hochstfall die Assoziations-
starke mit bestimmten Merkmalen erreichen, iiber die der Sponsornehmer verfiigt

(als ,,Imagequelle®).

Abb. 87: Erfolg von Sponsoring als Zielerreichungsgrad

Bekanntheit, Sympathie, Nutzung

Sponsor: Realistisches
Ohne Sponsoring Ziel? Ziel
Anteil der 0 T I IIOO
Zustimmenden | L L L : L L L L L L !
. 0 | ]
(in %) i‘ Maximaler Effekt ‘ i
Image, Einzigartigkeit, Kundennihe Ziel =
Sponsor: Image des
Ohne Sponsoring Sponsornehmers
Anteil der 0 f I 100
Zustimmenden | L L L : L ' ' ' ' : ' '
in 0 | |
(in %) i Maximaler Effekt |

el
!

A

Sponsoring-Effekt
IZ:> Zielerreichungsgrad = * 100
Ziel - Ohne Sponsoring

Der Sponsoring-Navigator stellt schlieBlich alle Ergebnisse auf einen Blick
zusammen (vgl. Abb. 88, S. 123). In den grau markierten Satellitenfeldern wird
der Erfolg des Sponsors pro Erfolgskriterium (Bekanntheit, Imagetransfer, Ein-
zigartigkeit, Kundennéhe, Sympathie und Nutzen bzw. Kaufverhalten) abgetra-
gen, also die Werte ohne Sponsoring (Kontrollgruppe) und mit Sponsoring
(Experimentgruppe). Darunter stehen die Resultate des Konkurrenten. Diese
Werte ergeben den Sponsoring-Effekt (= absoluter Effekt), woraus sich schliel3-
lich der an den Zielen gewichtete Sponsoring-Erfolg (= relativer Effekt) pro
Zielkriterium und als Gesamtindex berechnen ldsst. Notwendige Bedingung fiir
die Wirkung des Sponsoring ist, dass der Sponsor als solcher wahrgenommen

wird (= Awareness).
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Abb. 88: Sponsoring-Navigator

|
Bekanntheit

Erfolgs-

(= relativ)
Erfolg
(= absolut)

Y

Awareness

Kundennihe

Sponsor: | vorher = nachher

Hauptkonkurrent: | vorher = nachher

6.2 Wie Sponsoring wirkt

Die Ergebnisse der Zielgruppen-Befragungen bei den 22 untersuchten Malinah-
men belegen, dass sich durch Sponsoring nahezu alle Zielkriterien verdndern
lassen. Im Durchschnitt iiber die untersuchten Engagements verbessert sich der
Wert der Kaufabsicht erfreulicherweise am stirksten: Haben Verbraucher das
Sponsoring erlebt, geben 14,9% mehr als ohne Sponsoring an, die Produkte der
Projektteilnehmer kaufen zu wollen (vgl. Abb. 89, S. 124). Ahnlich gut lisst sich
beeinflussen, wie sympathisch die Zielgruppe die Unternehmen bzw. deren
Marken einschitzt. Auch die Kundennihe, d.h. inwieweit eine Marke aus Sicht
der Befragten zu ihnen passt, steigt im Mittel um 13,4%. Der Imagetransfer
gliickt ebenso (9,7%). Nicht bzw. nur schwach wirkt Sponsoring allerdings auf
den Anteil der Probanden, denen die Marke bekannt ist (0,1%) bzw. die sie als
einzigartig beurteilen (6,1%). Allerdings sind die Unternehmen in ihrer Zielgrup-
pe bereits sehr bekannt (zumeist bei 100% der Befragten), sodass sich der Be-

kanntheitsgrad oft nicht mehr steigern I&sst.
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Bei der Bedingung ,,Awareness* schneiden die MalBlnahmen sehr zufrieden
stellend ab: Durchschnittlich erkannten 78,6% der Interviewten den Sponsor als
solchen wieder. 40,9% der Unternechmen erreichen eine Awareness von iiber
90,0%. Bei 22,7% aller untersuchten Sponsoring-Engagements konnten sich
hochstens 60,0% der Zielgruppe an den Sponsor erinnern. Beriicksichtigt man
nur diesen Teil der Stichprobe, d.h. Besucher, welche die Botschaft bemerkt
haben, verbessert sich der Sponsoring-Effekt bei nahezu allen Erfolgskriterien
(vgl. Abb. 89). Besonders bei der Nutzung und der Sympathie wirkt Sponsoring
deutlich stirker, wenn man nur Probanden mit Awareness einbezieht. Allerdings
nehmen den Sponsor nur 6,1% der Befragten als einzigartig wahr, wenn sie ihn

erkennen. Der Effekt bei der Einzigartigkeit bleibt also schwach.

Abb. 89: Durchschnittlicher Sponsoring-Effekt

0 10 20
L 1 1 1 1 1 1 1 1 1 |
Nutzung |
Sympathie |
Kundennéhe |
Image | 9,7
Einzigartigkeit | 6,1 Q’\/

6,7
\. [] Alle Befragten
6,8

Bekanntheit | 0,1 ® Sponsor erkannt

Angaben in %; Basis: 22 Sponsoring-Aktivititen; 4.139 Befragte

Differenziert man den Imagetransfer nach einzelnen Merkmalen, zeigt sich,
dass Unternehmen durch Sponsoring vor allem als engagierter, moderner, erfolg-
reicher, dynamischer und sportlicher wahrgenommen werden (vgl. Abb. 90,
S. 125). Sie erscheinen aber auch als besonders glaubwiirdig, interessant und
kompetent. Weniger gut eignet sich Sponsoring jedoch, um einen hochwertigen
und traditionellen Auftritt zu unterstiitzen. Dabei ist jedoch zu beachten, dass die

Merkmale ,.hochwertig® und ,.traditionell nur bei kulturellen Veranstaltungen
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erhoben wurden. Da davon nur wenige in der Stichprobe enthalten sind, sollte
man diese Ergebnisse mit Vorsicht interpretieren. Die Eigenschaften ,,sportlich*
und ,,dynamisch® flossen ausschlieBlich in Befragungen bei Sport-Sponsoren ein.

Diese Werte gelten also nicht fiir Sponsornehmer im Kulturbereich.

Auch hier ldsst sich die Auswertung auf Befragte begrenzen, die das Sponsoring
bemerkt hatten. In dieser Stichprobe fillt der Sponsoring-Effekt fiir die Merk-
male ,,engagiert”, , dynamisch®, ,sportlich®, , glaubwiirdig® und ,,interessant*
merklich stidrker aus. Offenbar ist Sponsoring ein Kommunikationsinstrument,
das gerade einen solchen Auftritt unterstiitzen kann. Wiederum bleibt der Spon-
soring-Effekt bei den Kriterien ,,traditionell und ,,hochwertig* nahezu aus. Die
Ergebnisse werfen einige Fragen auf. So ist es erstaunlich, dass sich die Eigen-
schaft ,,modern stark veréndert, die Sponsoren aber nicht im selben AusmaR als
,Junger® wahrgenommen werden. Offenbar schitzen Konsumenten Sponsoring
als modernes Kommunikationsinstrument ein. Vermutlich erscheint es thnen im

Vergleich zur klassischen Werbung weniger konventionell.

Abb. 90: Sponsoring-Effekt je Imagemerkmal bei Awareness
0 10 20

|
engagiert | 16,4 19,4
modern | 14,8 M
erfolgreich |
dynamisch! | 16,2
sportlich! | 15,7
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beliebt | 8,2 | [_] Alle Befragten
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zuverldssig | 7,6 # 7,6 II\ISu;oif:Sponsoren
jung | 6,8 7,1 2 Kultur-Sponsoren
hochwertig® 32 Angaben in %;

1,1 traditionell> Basis: 22 Sponsoring-Aktivititen; 4.139 Befragte
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Auch die Diskrepanz zwischen ,,erfolgreich® und ,,beliebt* mag auf den ersten
Blick verwundern. Beriicksichtigt man aber, dass viele Sponsoren erfolgreiche
Sportvereine unterstiitzen, erklirt sich der starke Effekt bei ,,erfolgreich®. Ahnli-
ches trifft auf ,,dynamisch* und ,,sportlich* zu. Dies sind zwei Eigenschaften, die

prinzipiell auf jeden Sportverein zutreffen.

Der Sponsoring-Effekt setzt sich aus Eigen- und Konkurrenz-Effekt zusam-
men, d.h. Sponsoring kann nicht nur die Werte des Sponsors verdandern, sondern
auch die der Wettbewerber. Es ist also moglich, dass die Zuschauer zum einen
den Sponsor als sympathischer empfinden als andere Vertreter der Zielgruppe
und zum anderen seinen Hauptkonkurrenten als vergleichsweise schlecht beurtei-
len. Abb. 91 stellt pro Zielkriterium dar, welchen Anteil der Eigen-Effekt am

gesamten Sponsoring-Effekt einnimmt.

Abb. 91: Anteil des Eigen-Effekts am Sponsoring-Effekt
0 10 20
|

Kundennihe 134 1@ 13,7

-4,8 @— 0,1 Bekanntheit

Nutzung 14,9 @ /9]
Sympathie @999 14,7
|:| Sponsoring-Effekt
Image —————8,8@ 9.7 @ FEigen-Effekt
1 0/ .
Einzigartigkeit ————— 6,7 1@ 8,1 Angaben in %;

Basis: 22 Sponsoring-Aktivititen; 4.139 Befragte

Zundchst mag es verwundern, dass der Sponsoring-Effekt teilweise sogar gerin-
ger ausfillt als der Eigen-Effekt (Nutzung oder Kundennihe). Dies lédsst sich
damit begriinden, dass durch die Verrechnung von Konkurrenz- und Eigen-
Effekt auch eine Zielgruppenkorrektur vorgenommen wurde. So kénnte man
vermuten, dass Besucher eines Fu3ballspiels im Allgemeinen héufig Bier trinken

und daher Biermarken generell besser bewerten als der durchschnittliche Biirger
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vergleichbaren Alters. Der Sponsor erhilt also in diesem Fall automatisch hohere
Werte, was nicht auf sein Engagement zuriickzufiihren ist. Auch alle Wettbewer-
ber werden positiver eingeschitzt. Beriicksichtigt man nun auch die Verdnderung
des Konkurrenten, dann entspricht der Sponsoring-Effekt nur noch dem Netto-
Uberschuss der durch das Sponsoring erzeugten Wirkung, also dem Netto-

Vorteil gegeniiber dem Konkurrenten (vgl. Abb. 92).

Abb. 92: Beispiel fiir die Korrektur um den Zielgruppen-Effekt

z.B. Sympathie

Ohne Sponsoring Mit Sponsoring

Eigen-
Effekt 'l

T Konkurrenz- | ——----t--
__________ IS N I Effekt
) Sponsoring-

Effekt

Sponsor Konkurrent ~ Sponsor Konkurrent

Bei den Zielkriterien ,,Sympathie und ,,Image* liegt offenbar ein ,,reiner* Kon-
kurrenz-Effekt vor: Dort bewerten die Zuschauer den Wettbewerber schlechter
als andere Befragte. Die Bekanntheit ldsst sich aufgrund des geringen Effektes
bzw. der bereits ohne Sponsoring hohen Werte nicht sinnvoll interpretieren (vgl.
Abb. 91, S. 126). Bei den einzelnen Imagemerkmalen ist der vermutete Konkur-
renz-Effekt vor allem bei ,erfolgreich®, ,glaubwiirdig® und ,,modern* zu beo-
bachten (vgl. Abb. 93, S. 128). Bei dem Merkmal ,,sportlich* hingegen liegt ein
Zielgruppen-Effekt vor: Besucher von Sportveranstaltungen bewerten auch
Konkurrenten der Sponsoren als sportlicher. Vielleicht besuchen sie noch andere
Vereine oder verfolgen andere Sportarten in den Medien, sodass sie auch den
Wettbewerber schon einmal als Sponsor erlebt haben. Beide Unternehmen besit-

zen in diesem Fall ein ,,sportliches Image®. Das besondere Image des jeweiligen
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Sponsornehmers kann sich aber nur der dort auftretende Sponsor sichern (z.B.

glaubwiirdig, modern).

Abb. 93: Anteil des Eigen-Effekts am Sponsoring-Effekt je Imagemerkmal
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Angaben in %; Basis: 22 Sponsoring-Aktivitdten; 4.139 Befragte

6.3 Wie erfolgreich Sponsoring ist

Erfiillt der Sponsoring-Effekt die Ziele des Unternehmens, spricht man von
Sponsoring-Erfolg. Abgesehen von der Einzigartigkeit erreichen die Sponsoren
bei allen Kriterien mindestens 49,0% von dem, was sie beabsichtigt hatten (vgl.
Abb. 94, S. 129). Besonders erfolgreich sind die MaBlnahmen bei der Kundenni-
he der Marken. Dort setzten sich die Firmen offenbar eher konservative Ziele.
Sehr schwierig scheint es zu sein, einen einzigartigen Auftritt zu erlangen. Nur
22,6% des angestrebten Effektes haben sich erfiillt. Vermutlich bendtigt man
gerade fiir dieses Zielkriterium ein besonders langfristiges Engagement und
ebenfalls ein unverwechselbares Erscheinungsbild vor Ort. Beriicksichtigt man
wiederum nur Befragte, welche den Sponsor wahrgenommen haben, ergibt sich

auch bei der Nutzung ein tiberdurchschnittlicher Erfolg. Die Werte tiber 100,0%



129

lassen sich dadurch erklédren, dass sich die Sponsoren bei der Kundennéhe und
der Nutzung zu konservative Ziele gesetzt haben; denn bei Besuchern, die den

Sponsor erkannt haben, werden die angestrebten Werte tibererfiillt.

Abb. 94: Durchschnittlicher Zielerreichungsgrad

0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100
L 1 1 1 1 1 1 1 1 1 |
Kundennihe | 9%,5| @093
Bekanntheit | 63,0 @524
Nutzung | 55,6 102,4
Sympathie 52,5
P | 63,5 |:| Alle Befragten
Image | 49,0 61,6 ® Sponsor erkannt
Einzigartigkeit 187 . , - Angabenin%;
22,6 Basis: 22 Sponsoring-Aktivititen; 4.139 Befragte

Erneut zdhlen die Imagemerkmale ,.engagiert”, ,,modern®, ,erfolgreich®, ,,dy-
namisch* und ,,sportlich* zu denen, die Sponsoring stark verdndern kann. Zudem
empfiehlt sich Sponsoring fiir Unternehmen, die einen interessanten und glaub-
wiirdigen Auftritt anstreben. Auch hier sei einschrankend erwihnt, dass die Items
,sportlich® und ,,dynamisch® nur fiir Sport-Sponsoren sowie ,,traditionell* und
,hochwertig® nur fiir Kultur-Sponsoren erhoben wurden. Die Werte der letzteren
beruhen damit auf einer geringen Datenbasis (vgl. Abb. 95, S. 130). Schrénkt
man die Stichprobe auf Probanden mit Awareness ein, ist bei ,,sportlich®, ,,enga-
giert”, ,,interessant” und ,,dynamisch* ein besonders grofler Erfolg zu verzeich-

nen. Die Wirkung bei dem Merkmal ,,erfolgreich® relativiert sich allerdings.

Die Mittelwerte des Sponsoring-Effektes und -Erfolges kann man nun im Spon-
soring-Navigator iibersichtlich zusammenstellen (vgl. Abb. 96, S. 130). Durch-
schnittlich erreichen die Unternehmen 56,5% ihrer Ziele. Der Erfolg bei den
einzelnen Zielen liegt bei Kundennidhe und Bekanntheit iiber dem Gesamtindex.
Nutzung, Sympathie und Image schneiden hingegen etwas schwicher ab. Deut-

lich geringere Werte ergeben sich nur bei ,,Einzigartigkeit®.
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Abb. 95: Zielerreichungsgrad je Imagemerkmal
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Abb. 96: Sponsoring-Navigator mit Durchschnittswerten
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Wie erfolgreich ein Sponsor ist, hidngt nicht zuletzt von seinen Zielen ab. Einer-
seits konnen zu ehrgeizige Absichten auch einen zufrieden stellenden Sponso-
ring-Effekt zunichte machen; andererseits fithren zu niedrige Ziele dazu, dass
bereits geringfiigige Verdnderungen einen groflen Erfolg bedeuten. Abb. 97 stellt
daher die Zielvorgabe und den Zielerreichungsgrad zweidimensional dar. Zu
ehrgeizig waren die Sponsoren im Durchschnitt bei keinem globalen Kriterium.
Bei der Nutzung und der Sympathie erreichen sie selbst optimistische Ziele.
Auch die Kundennéhe kann durch Sponsoring stark positiv beeinflusst werden.
Daran glaubten die Unternehmen jedoch weniger. Aufgrund der geringen Erwar-
tungen féllt der Erfolg dort sehr hoch aus. Die Ziele beziiglich des Images und
vor allem der Einzigartigkeit waren gering und wurden dennoch nicht zufrieden
stellend erfiillt. Die Bekanntheit ist aufgrund der hohen Ausgangswerte mit

Vorsicht zu interpretieren.

Abb. 97: Zielvorgabe vs. Zielerreichungsgrad

Kundennéihe\
100 5 ®
Konservative Ehrgeizige
| Ziele erreicht Ziele erreicht
1 Bekanntheié Image Sympathie
Ziel- N T I o Nutzung
erreichungs- 50 O
grad Konservative Ehrgeizige
| Ziele verfehlt Ziele verfehlt
- Einzigartigkeit 9
O Alle Befragten
7] @ Sponsor erkannt
0 7/// T T T T T T T T T T T T T T 1 >
15 20 25 30
Zielvorgabe

Angaben in %; Basis: 22 Sponsoring-Aktivititen; 4.139 Befragte

Bei den einzelnen Imagemerkmalen sind alle vier Quadranten besetzt (vgl.

Abb. 98, S.132). Das beabsichtigte sportliche und dynamische Image wird
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zumeist erreicht (Achtung: nur bei Sport-Sponsoren). Hingegen verfehlen die
Sponsoren ihre ehrgeizigen Ziele beziiglich eines ,jungen“ und ,beliebten*
Auftritts. Der Wert fiir ,,hochwertig sollte differenziert beurteilt werden, da nur
wenige Kultur-Sponsoren in der Stichprobe enthalten sind. Wenig beabsichtigt,
aber viel erreicht, haben die Unternehmen bei den Merkmalen ,.engagiert®,
minteressant®, ,,modern” und zum Teil auch bei ,,glaubwiirdig®. Die restlichen
Eigenschaften standen nicht im Fokus der Sponsoring-Aktivitdten und haben sich

auch kaum verindert.

Abb. 98: Zielvorgabe vs. Zielerreichungsgrad je Imagemerkmal
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7 Erfolgsfaktorenanalyse

7.1 Wie sich Erfolgsfaktoren ermitteln lassen

Im Rahmen der Erfolgsfaktorenanalyse werden die Projektteilnehmer pro Ziel-
kriterium in zwei annéhernd gleich grofle Gruppen eingeteilt, wobei die Vertre-
ter der ersten Gruppen unterdurchschnittlich erfolgreich und die der zweiten
tiberdurchschnittlich erfolgreich waren. Anhand der Aussagen der Sponsoren und
Sponsornehmer kann man nun beschreiben, welche Sponsoring-Aktivititen
effektiv wirkten. Demzufolge gilt es, Merkmale zu finden, um erfolgreiche
Sponsoren von nicht erfolgreichen abzugrenzen. Was sich hinter den potenziellen
EinflussgroBen verbirgt, wurde in Kapitel 4 und 5 ausfiihrlich erldutert. Sie

lassen sich zu vier Gruppen von moglichen Erfolgsfaktoren zusammentfassen:
e Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist;

e Wie Sponsoring im Unternehmen integriert wird;

e Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt;

e Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lisst.

Welche Merkmale die Erfolgskriterien beeinflussen, kann man aufgrund der
geringen Anzahl von evaluierten Sponsoring-Aktivititen nur bivariat, d.h.
paarweise, iiberpriifen. Hierzu wurden alle unabhingigen Variablen auf nomi-
nales Skalenniveau transformiert. Einige liegen bereits in diesem Datenformat
vor. So antworteten die Sponsoren auf viele Fragen mit ,,ja* oder ,,nein* (z.B.
,unternehmenskultur bekannt?‘). Die Nennungen beziiglich kontinuierlich
verteilter Merkmale (z.B. Budget, Werbedruck, Sponsoring-Dauer) wurden in
zwel moglichst gleich groBe Gruppen geteilt. So gaben die Sponsoren an, wie
viele Stunden sie beim Sponsornehmer pro Jahr sichtbar sind (= Indikator des
Werbedrucks): Unternehmen, die mehr als 81 Stunden (= Median der Verteilung)
auftreten, bekommen in der neuen Variable ein ,ja*“ und solche, die weniger

hiufig zu sehen sind, ein ,,nein‘ (vgl. Abb. 99, S. 134).
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Abb. 99: Transformation der unabhéngigen und abhingigen Variablen
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Ob eine unabhingige Grofle ein Erfolgskriterium mafBgeblich verdndert, erkennt
man jetzt daran, wie stark sich der Anteil der erfolgreichen Sponsoren in den
zwei Gruppen des potenziellen Erfolgsfaktors unterscheidet. Um zum o.g. Bei-
spiel zuriickzukehren, gehoren 88,9% der Unternehmen, die sich bei dem Spon-
sornehmer mehr als 81 Stunden préisentieren, der Gruppe der Erfolgreichen an
(nach MaBgabe des Gesamterfolgs), wéihrend das nur auf 18,2% von denen
zutrifft, die weniger haufig auftreten (vgl. Abb. 100, S. 135). Wie nicht anders zu
erwarten war, hat der Werbedruck also einen positiven Einfluss auf den Erfolg.
Die Stirke des Zusammenhangs lisst sich an der Differenz aus den Anteilen
der Erfolgreichen erkennen: In diesem Fall weist der Unterschied von +70,7%
auf einen starken Effekt hin (maximaler Wert = 100,0%). Abb. 100 (S. 135) gibt
als Vergleich zusitzlich die 2x2-Matrix einer anderen Einflussgrofe wieder:
Auch Unternehmen, die Wert auf regelméBige Treffen mit dem Sponsor legen,

verzeichnen einen hoheren Gesamterfolg als andere.
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Abb. 100: Zwei Beispiele fiir das Vorgehen bei der Erfolgsfaktorenanalyse
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Obwohl im Rahmen des Forschungsprojektes im Vergleich zu anderen Studien
ungewohnlich viele Sponsoring-Aktivititen bewertet wurden, ist die Stichprobe
mit 22 Fillen fiir inferenzstatistische Analysen, d.h. solche Verfahren, die tiber-
priifen, ob sich die Zusammenhénge in der Stichprobe mit akzeptabler Irrtums-
wahrscheinlichkeit verallgemeinern lassen, immer noch sehr gering. Der statisti-
sche Test flir die Beziehung zweier nominaler Variablen ist der Chi-Quadrat-
Test (auf Basis der y>-Verteilung) bzw. die kritischere Variante, der ,,Exakte Test
nach Fisher* (besonders bei Stichproben kleiner als 20). Ist die erwartete Haufig-
keit pro Feld der 2x2-Matrix kleiner als fiinf, was bei ca. 20 Datensétzen zumeist
der Fall sein wird, kommt nur der ,,Exakte Test nach Fisher*“ in Frage (vgl.

Backhaus u.a. 2006, S. 242ff.).

Die Analyse ergibt das sog. Signifikanzniveau, d.h. wie wahrscheinlich es ist,

dass die Variablen nicht nur in dieser Stichprobe, sondern generell den Erfolg
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von Sponsoring beeinflussen. In der Forschung ist es {iblich, Zusammenhénge
mit einem Risiko kleiner als 5% als statistisch gesichert und im Einzelfall bis zu
10% als tendenziell gesichert anzusehen. Der starke Zusammenhang zwischen
der Anzahl der Werbestunden pro Jahr und dem Gesamterfolg (Differenz =
+70,7%; vgl. Abb. 100, S. 135) ldsst sich bspw. schon auf Basis dieser kleinen
Stichprobe nachweisen: Die Irrtumswahrscheinlichkeit liegt bei 0,3%. Fiir die
Variable ,,Bedeutung von regelméBigen Treffen* (Differenz = +43,3%) ergibt der
Test einen Wert von 9,4%, was angesichts der geringen Anzahl an Sponsoring-
MafBnahmen ebenfalls als ein tendenziell vertrauenswiirdiger Hinweis auf einen

Zusammenhang gelten kann.

Viele der im Folgenden untersuchten Beziehungen zeigen zwar die vermutete
Tendenz, lassen sich aber noch nicht statistisch nachweisen. Hierzu bediirfte
es einer groBBeren Stichprobe von mehr als 50 Sponsoring-Maflnahmen. Die hier
dokumentierten Zusammenhénge sind also auf breiterer empirischer Basis zu
replizieren. Der Anteil der erfolgreichen Sponsoren pro Ausprigung jeder Ein-
flussgroBe sowie die Einflussstirke sind pro Erfolgskriterium ausfiihrlich im
Anhang dokumentiert (vgl. Tabellen im Anhang). Das Erfolgskriterium ,,.Be-
kanntheit* ldsst sich aufgrund der hohen Ausgangswerte nicht sinnvoll analysie-
ren und wird daher nicht in die Erfolgsfaktorenanalyse einbezogen. Merkmale,
deren Betrag der Einflussstirke unter 10,0% liegt, sind jeweils gesondert aufge-
fiihrt. Gekennzeichnet sind auch die Ergebnisse, bei denen eine Auspragung der
abhdngigen oder unabhidngigen Variable mit weniger als fiinf Sponsoren besetzt
ist, da derart kleine Fallzahlen starke Unterschiede provozieren, die sich nicht
interpretieren lassen. Ausgewdéhlte Beispiele werden im weiteren Verlauf verbal
erldutert. Sollten tendenzielle Befunde (Fallzahl pro Auspragung kleiner als fiinf
bzw. Betrag der Differenz kleiner als 10,0%) in die Argumentation einflieen,
wird jeweils darauf hingewiesen (,,tendenziell”“). Merkmale, die diese Minimal-

anforderungen erfiillen, sind dariiber hinaus in Abbildungen dargestellt.
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7.2 Gesamter Sponsoring-Erfolg

Awareness |

Zundchst soll betrachtet werden, wie erfolgreich die

Sponsoren insgesamt gewesen sind. Den globalen Er-

folgsindex beeinflussen folgende Merkmale (gruppiert

Bekanntheit

nach den vier Kategorien):

(1) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Besonders erfolgreich sind Unternehmen, wenn sie die Bediirfnisse ihrer Kunden

in der Marketing-Konzeption schriftlich erfasst haben und den Begriff ,,Unter-

nehmenskultur kennen. Zudem sollten im Unternehmen mehr als zwei Mitarbei-

ter fir Marketing zustindig sein und ein entsprechend hohes Budget fiir Marke-

ting-Aktivititen zur Verfiigung stehen (vgl. Abb. 101).

Abb. 101: EinflussgroBen des Gesamterfolgs

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja FEinflussstirke (= Differenz)

Marketing im Unternehmen: i i i

Unternehmenskultur bekannt i 20 i 53 i [ 133

Mehr als zwei Mitarbeiter 133160 [ |27 >
Hohes Marketing-Budget i 17 i 40 i [ 123
Kundenbediirfnisse erfasst 1390 57 118

Sponsoring im Unternehmen: i i i

Verantwortlicher = Mitarbeiter i 39 i 63 i [ 24 .
Mehrere Mitarbeiter 1381 54 )16

Hohes Sponsoring-Budget i 20 i 33 i [ ]13

Auftritt vor Ort: i i i

Hohe Stundenzahl | 181 891 | 71
Hohe Zuschauerzahl i 30 i 78 i [ 48 .
Anzeige im Programmheft 12562 [ 137

Funkspot 1361 711135

Link auf Homepage L4067 [ 127

Konkrete Mafinahme: i i i

RegelméBige Treffen wichtig i 17 i 60 i [ a3

Hinweis durch Offentlichkeitsarbeit 1 251 64 | I

Individuelle Sponsoring-Botschaft 1361 72! [ 136

Verzahnung mit Kommunikations-Mix i 331 58 i [ 125 >
Hinweis durch andere Instrumente 1 331 54 |:| 21

Auswahl: Regionale Verbundenheit i 40 i 55 i [ ]15

Seit mehr als drei Jahren i 42 i 56 i [ )14

Hohe Sponsoring-Summe 138150112

Gesamt-
erfolg
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(2) Wie Sponsoring im Unternehmen integriert ist

Nicht der Geschéftsfiihrer oder andere vielbeschiftigte Fithrungspersonen sollten
fiir das Thema ,,Sponsoring* zusténdig sein. Vielmehr sollte sich ein Mitarbeiter
individuell darum bemiihen. Mehr Erfolg ist auch zu erwarten, wenn die Arbeits-
belastung auf mehreren Schultern verteilt ist und/oder ein ausreichendes Budget
fiir Sponsoring zur Verfiigung steht. Tendenziell zeigt sich zudem, dass Unter-
nehmen, die sich fiir Sponsoring entschieden haben, um regionale Verantwortung
zu zeigen (Differenz = +38,6%), erfolgreicher sind als jene, die mit Sponsoring
Verkaufs- und Absatzzahlen steigern mochten (-37,1%). Eine systematische
Herangehensweise ist also vorteilhaft; wohingegen der eingeschriankte Fokus auf

Verkéufe eher hinderlich wirkt.

(3) Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt

Besonders wirksam sind Merkmale, die den Auftritt vor Ort betreffen. Kann sich
der Sponsor dort tiberdurchschnittlich viele Stunden bzw. vor vielen Zuschauern
prasentieren, wirkt Sponsoring effektiv. Ob ein Sponsor hdufig (mehr als einmal
im Monat) oder eher selten (weniger als einmal im Monat) auftritt ist fiir den
Gesamterfolg hingegen nicht entscheidend (-4,5%). Der Werbedruck beeinflusst
zwar die Effektivitdt von Sponsoring, die Frequenz des Auftritts ist aber nicht

vordergriindig dafiir verantwortlich.

Hilfreich sind ebenso Anzeigen im Programmbheft, ein Funkspot wihrend der
Veranstaltung und Links auf der Homepage des Sponsornehmers. Damit kann
der Sponsor seiner Botschaft Gehor verschaffen. Auch das Trikot-Sponsoring
(+33,8%) oder ein spezieller Sponsoren-Tag (+33,8%; z.B. zur Saisonerdffnung)
sind tendenziell geeignet, um Sponsoring-MaBnahmen vor Ort erfolgreich zu
gestalten. Im Umfeld kénnen Unternehmen die Sponsoring-Botschaft verstédrken,
indem sie gemeinsam mit dem Sponsornehmer Anzeigen in Zeitungen oder

Zeitschriften schalten (+33,8%).
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(4) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lésst

Eine Vielzahl von Erfolgsfaktoren beschreiben die Beziehung zwischen Sponsor
und Sponsornehmer. Erfolgreiches Sponsoring basiert auf einer partnerschaftli-
chen Zusammenarbeit. Deshalb sollte der Sponsor Wert auf regelmiflige Treffen
mit dem Sponsornehmer legen. Erfolgreich sind auch solche Unternehmen, die
den Verein systematisch ausgewéhlt haben, weil er mit der Region verbunden ist.
Entscheidet sich ein Anbieter hingegen aus personlichen Griinden fiir einen

Sponsornehmer, verspricht dieses Engagement weniger Erfolg (-36,3%).

Zudem wirkt sich integrierte Kommunikation positiv auf den Zielerreichungs-
grad aus. Unternehmen sollten die Sponsoring-Maflnahme mit anderen Kommu-
nikationsinstrumenten verzahnen und so auf das Engagement hinweisen. Als
besonders effektiv erweist sich hier die Offentlichkeitsarbeit des Sponsors, d.h.
bspw. Pressekonferenzen oder redaktionelle Berichte in den Medien. Uberdurch-
schnittlich erfolgreich sind auch Unternehmen, welche die Sponsoring-Botschaft
geringfiigig abweichend von ihren sonstigen Werbeinhalten gestalten. Damit
machen sie den Markenauftritt bei der Veranstaltung offenbar zu etwas Besonde-
rem. Diese Empfehlung widerspricht keineswegs dem positiven Einfluss der

integrierten Kommunikation, sondern ergénzt den Befund sinnvoll.

Nicht ratsam ist es, im Rahmen des Sponsoring pauschal die gewdohnlichen
Ansprachen bzw. werblichen Appelle des Unternehmens zu iibernehmen (= Uni-
formitdt der Kommunikation). Vielmehr miissen Sponsoren dem Auftritt neben
allen notwendigen Gemeinsamkeiten mit anderen Aussagen einen individuellen
Charakter verleihen. Als zusitzliche Inhalte kommen bei Sportveranstaltungen
bspw. ein sportliches und dynamisches Image in Frage. Ebenso kann man das
Engagement fiir den Sponsornehmer in den Vordergrund stellen (Merkmal
msengagiert). Mit dem Begriff ,Integrierte Kommunikation® ist also nicht
zwanghafte Uniformitit gemeint. Erfolgreich ist vielmehr eine aufeinander

abgestimmte Vielfalt an Botschaften.
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Weniger iiberraschend sind Befunde, wonach sich die insgesamt investierten
Sponsoring-Gelder sowie die Dauer der Aktivitit (mindestens drei Jahre) positiv
auswirken. Dariiber hinaus waren Sponsoren von Kulturveranstaltungen gering-
fugig erfolgreicher als Sport-Sponsoren (+14,3%). Auch Haupt-Sponsoren konn-

ten im Vergleich zu Co-Sponsoren bessere Ergebnisse erzielen (+14,5%).

7.3 Awareness als Sponsor

Sponsoring-Ziele wie Sympathie, Einzigartigkeit oder || Awareness |

Bekanntheit

Kundennihe koénnen nur solche Unternehmen erreichen,

die von der Zielgruppe iiberhaupt als Sponsor erkannt

werden. Diese Awareness ldsst sich mit Hilfe von mehre-

ren Strategien steigern (vgl. Abb. 102, S. 141). Einfluss-

groflen, die bereits erldutert wurden und erneut relevant

sind, werden nicht wiederholt im Text erwdhnt.

(1) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Eine hohe Awareness erzielen vor allem Unternehmen, die iiber Erfahrung im
Event-Marketing sowie liber umfangreiches Marketing-Wissen verfiigen. So
nehmen tiberdurchschnittlich viele Befragte solche Sponsoren wahr, die in ihrer
schriftlichen Marketing-Konzeption Inhalte wie Markenpolitik, Image, Zielgrup-
pe, Kundenbediirfnisse und ihren Einzigartigkeitsvorteil (USP) erfasst haben.

Diese Firmen wissen offenbar, wie sie Rezipienten gezielt erreichen kénnen.

Neben mehreren Marketing-Mitarbeitern und einem hohem Marketing-Budget ist
weiterhin entscheidend, dass Sponsoring nicht als ein der klassischen Werbung
untergeordnetes Instrument angesehen wird. Vielmehr sind solche Unternehmen
besonders erfolgreich, die mehr als 7,5% des Kommunikationsbudgets in Spon-

soring investieren.
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Abb. 102: Einflussgrofen der Awareness als Sponsor

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja Einflussstirke (= Differenz)

Marketing im Unternehmen: ' ' '

Events im Marketing-Mix i 0163 | 63

Hoher Anteil des Budgets fiir Sponsoring i 12 i 71 E | 59

Hohe Marketing-Kompetenz 1141 61| 47

Hohes Marketing-Budget i 171 601 43

Unternehmenskultur bekannt i 20 i 53 i 33

Markenpolitik erfasst 1251 58! 33 >
| | [}

USP erfast S 6 =

Mehr als zwei Mitarbeiter 1371 60! 23

Zielgruppe erfasst 1 331 54| 21

Kundenbediirfnisse erfasst i 381 57 19

Marketing-Konzept vorhanden i 38 i 54 i [ 16

Sponsoring im Unternehmen: I I i

Positive Einstellung gegeniiber Sponsoringi 23 i 87 i | 64

Hohes Sponsoring-Budget 1201 50| 30

Mehr als drei Sponsoring-Engagements | 36 ; 60 | 24 >

Kontrolle des Sponsoring-Erfolges i 42 i 63 i 21

Mehrere Mitarbeiter 1 381 54! 16

Seit mehr als acht Jahren 1 381 54| 16

Auftritt vor Ort: | | ' ANGEL =

Banner-, Banden-, Fahnenwerbung i 20 i 56 i 36 ness

Gemeinsame Veranstaltungen im Umfeld | 351 71} 36

Haufiger Auftritt 1 251 58 33 .

Hohe Zuschauerzahl i 30 i 60 i 30

Anzeige im Programmheft 1381541 |16

Funkspot 14310571114

Hohe Stundenzahl 1401 501 ]10

Konkrete MaBnahme: R R

Hinweis durch Print-Werbung | 311 861 55

Hinweis durch Funk-Werbung 131} 86| 55

Viele weitere Sponsoren 1311 751 44

Auswahl: Regionale Verbundenheit i 30 i 64 i 34

Hinweis durch Internet 1381 71! 33

Hinweis durch andere Instrumente 1291 62 33 ]

Hinweis durch Offentlichkeitsarbeit i 33 i 63 i 30

Gemeinsame Organisation wichtig 1281 57! 29

Zusammenarbeit mit Agentur 1401 67| 27

Verzahnung mit Kommunikations-Mix i 33 i 58 i 25

Hohe Sponsoring-Summe 1251501 25

Seit mehr als drei Jahren 1381 62| 24

RegelmiBige Treffen wichtig 1 401 50:[]10

(2) Wie Sponsoring im Unternehmen integriert ist

Fiir eine hohe Awareness-Wirkung spielt neben dem Sponsoring-Budget vor

allem die Einstellung gegeniiber Sponsoring eine entscheidende Rolle. So sind
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Unternehmen, die der Aussage ,,Sponsoring findet unser Unternehmen gut*
vollkommen zustimmen erfolgreicher als jene, welche eher zuriickhaltend ant-
worten. Darliber hinaus fallen Sponsoren einem groBeren Teil der Zielgruppe
auf, wenn sie den Erfolg threr Maflnahmen kontrollieren und iiber Sponsoring-
Erfahrung verfiigen, d.h. seit mehr als acht Jahren sponsern. Einfluss zeigt auch
ein weiterer Indikator der Erfahrung bzw. der Kompetenz: Eine hohere Aware-
ness verzeichnen Unternehmen, die neben der bewerteten Sponsoring-Aktion

mehr als drei weitere Sponsornehmer unterstiitzen.

(3) Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt

Vor Ort tragen vor allem Banden, Banner und Fahnen, Anzeigen im Programm-
heft und akustische MaBnahmen, wie Funkspots oder Lautsprecherdurchsagen,
dazu bei, dass die Zuschauer ein Unternehmen als Sponsor wahrnehmen. Aber
auch mit dem Verkauf von Produkten (+55,5%) oder Gewinnspielaktionen
(+22,2%) konnen Sponsoren tendenziell die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf
sich lenken. Im Sponsoring-Umfeld wirken Veranstaltungen, wie Autogramm-
stunden mit Spielern des Vereins, positiv. Grofler ist die Awareness auch bei
Unternehmen, die sich besonders hdufig und iiber viele Stunden als Sponsor

prasentieren und auf diese Weise viele Zuschauer erreichen konnen.

(4) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lisst

Um eine hohe Awareness zu erreichen, ist es ratsam, Sponsoring mit anderen
Kommunikationsinstrumenten, wie Print- und Funkwerbung sowie MalBnahmen
der Offentlichkeitsarbeit, zu verzahnen. Auflerdem sollten Unternehmen auf ihrer
eigenen Webseite eine Rubrik ,,Sponsoring® einrichten, in welcher sie {iber ihre
Aktivitdten im Allgemeinen bzw. die konkrete Maflnahme im Besonderen infor-
mieren. Wichtiger als eine hohe Sponsoring-Summe ist dariiber hinaus eine gute
Zusammenarbeit mit dem Sponsornehmer. So sollten Sponsor und Sponsorneh-
mer ihre MaBnahmen nicht nur gemeinsam planen, sondern auch zusammen

organisieren. Dariiber hinaus kénnen Firmen auch eine Agentur beauftragen und
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so indirekt eine hohere Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe erlangen. Schlie8lich
werden diejenigen Unternehmen héufiger als Sponsor erkannt, die schon seit
mehreren Jahren den Sponsornehmer unterstiitzen. Eine grofere Zahl weiterer
Sponsoren wirkt sich dabei positiv auf die Awareness aus. Sponsornehmer, die
mit mehreren Sponsoren zusammenarbeiten, verfiigen offenbar iiber eine grofere

Professionalitit und Erfahrung und bieten bessere Priasentationsmoglichkeiten.

Haupt-Sponsoren erhalten vom Sponsornehmer hiufig vielfiltigere Leistungen
angeboten als Co-Sponsoren. Daher verwundert es nicht, dass erstere von der
Zielgruppe eher erkannt werden (+14,5%). Wie die Auswertung der Sponsoren-
Befragung zeigt, prasentieren sich Kultur-Sponsoren seltener und weniger domi-
nant als Sport-Sponsoren. Unternehmen, die sportliche Aktivitdten unterstiitzen,

erzielen daher bessere Awareness-Werte (+66,7%).

7.4 Image

(1) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Die erfolgreiche Profilierung des Marken- bzw. Unter- || Awareness |

nehmensimages setzt Erfahrungen eines Unternehmens im

Event-Bereich sowie die umfassende Auseinandersetzung

mit den Inhalten der strategischen Marketing-Planung

voraus.
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(2) Wie Sponsoring im Unternehmen integriert ist

Einen hohen Zielerreichungsgrad verzeichnen Unternehmen, die den Erfolg ihrer
Sponsoring-Aktivitdten kontrollieren und iiber ein hohes Sponsoring-Budget
verfiigen. Erfolg versprechend fiir eine positive Imagewirkung ist es auch, wenn
ein Anbieter sich fiir Sponsoring entscheidet, um damit Image aufzubauen oder

zu verbessern.
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(3) Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt

Bei Veranstaltungen vor Ort eignen sich besonders Anzeigen im Programmheft
oder Funkspots. Die Prédsentation des Logos in den Drucksachen (-14,3%) des
Sponsornehmers reicht hingegen nicht aus, um das Image zu profilieren. Zudem
sollten Sponsoren den Sponsornehmer eher mit finanziellen Mitteln als mit

Gratisprodukten oder Sachleistungen unterstiitzen.

(4) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lésst

Die Zahl der erreichten Zuschauer spielt im Gegensatz zum Gesamterfolg und
der Awareness beim Aufbau von Image keine Rolle. Empfehlenswert ist es
jedoch, mit anderen kommunikativen MaBnahmen auf das Sponsoring-
Engagement hinzuweisen. Besonders geeignet sind hierfiir Events (z.B. Sommer-
fest) und Verkaufsforderungsaktionen. Weniger {iiberraschend ist schlieBlich,
dass auch der Imagetransfer eine hohe Investitionssumme und eine langjdhrige

Zusammenarbeit mit dem Sponsornehmer voraussetzt (vgl. Abb. 103).

Abb. 103: Einflussgréfen des Erfolges beim Imagetransfer

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja Einflussstirke (= Differenz)
Marketing im Unternehmen: i i i

Unternehmenskultur bekannt i 16 i 57 i I P .
Events im Marketing-Mix 120! 56! [ 136

Hohe Marketing-Kompetenz 1291541 ]25

Sponsoring im Unternehmen: i i i

Hohes Sponsoring-Budget i 0 i 60i | 60 .
Kontrolle des Sponsoring-Erfolges 133162 29

Grund fiir Sponsoring: Image aufbauen 1 501 60 i [_]10

Auftritt vor Ort: i i i Image
Anzeige im Programmheft i 25 i 62 i [ 37 L,
Funkspot 135071 )36

Hoher Anteil an finanzieller Unterstiitzung 1 14 1 50 | [ 136

Konkrete Mafinahme: i i i

Hohe Sponsoring-Summe i 13 i 63 i [ 150

Hinweis durch Verkaufsforderung 136} 80| [ 4a ]
Hinweis durch andere Instrumente i 33 i 54 i [ 121

Hinweis durch Events 14210 571115

Seit mehr als drei Jahren V421 561114
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7.5 Einzigartigkeit

(1) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Den groBten Erfolg bei dem Zielkriterium ,,Einzigartig- || Avareness |

keit* erzielen Unternehmen mit einem professionellen

Marketing und einem hohen Marketing-Budget. Wer von

den Zuschauern einer Sponsoring-Aktion als einzigartig

wahrgenommen werden mochte, sollte konkrete Vorstel-
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lungen von Zielgruppe, Kundenbediirfnissen, Markenpo-
sitionierung, Image und tendenziell auch von seinem Einzigartigkeitsvorteil

(USP; +8,3%) haben.

(2) Wie Sponsoring im Unternehmen integriert ist

Wie bereits die Ausfilhrungen zum Gesamterfolg gezeigt haben, ist es nicht
sinnvoll, dass sich leitende Angestellte nebenbei um ein Sponsoring kiimmern.
Vielmehr sollten mehrere Mitarbeiter fiir konkrete Projekte zustindig sein.
Effektiv sind weiterhin Sponsoren, welche den Erfolg ihrer Maflnahmen kontrol-

lieren und Sponsoring uneingeschrinkt positiv gegeniiber stehen.

(3) Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt

Damit eine Marke oder ein Unternehmen als etwas Besonderes wahrgenommen
wird, bedarf es eines regelmifligen Kontaktes mit der Sponsoring-Botschaft.
Erfolgreich schneiden insb. Unternehmen ab, die mehr als einmal im Monat
sichtbar sind und mit einer hohen Stundenzahl tiberdurchschnittlich viele Zu-
schauer erreichen kénnen. Neben Funkspots und einer Anzeige im Programmbheft
tragen gemeinsame Veranstaltungen auflerhalb des Konzertsaals oder des Spiel-
feldes zur Profilierung bei. Banner-, Banden- und Fahnenwerbung vermogen es
zwar, die Aufmerksamkeit der Zuschauer auf sich zu lenken, sind aber ebenso

wie die Prisentation des Logos auf Eintrittskarten oder Plakaten nicht in der
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Lage, das Unternehmen als einzigartig erscheinen zu lassen. Hierzu eignen sich

tendenziell stattdessen Gewinnspiele (+61,1%), Werbung auf dem Trikot
(+33,8%) oder die Einrichtung eines Sponsoren-Blocks (+22,2%; vgl. Abb. 104).

Abb. 104: Einflussgréen des Erfolges bei Einzigartigkeit

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja FEinflussstirke (= Differenz)
Marketing im Unternehmen: i i i

Mehr als zwei Mitarbeiter 1221601 ]38

Hohes Marketing-Budget 1331 60! [ 27

Zielgruppe erfasst 1331541 121
Kundenbediirfnisse erfasst i 39 i 58 i L 119
Marketing-Konzept vorhanden 1381 54116

Markenpolitik erfasst | 371501 L1113

Image erfasst 1401 50 [ ]10

Sponsoring im Unternehmen: i i i

Verantwortlicher = Mitarbeiter i 31 i 75 i [ 44

Positive Einstellung gegeniiber Sponsoring! 39! 63 1[__ ]24

Kontrolle des Sponsoring-Erfolges 1421 631 [_]21

Mehrere Mitarbeiter i 38 i 54 i [ ]ie

Auftritt vor Ort: i i i

Haufiger Auftritt i 13 i 73 i | |60
Hohe Stundenzahl 1271 66! . 139 Einzig-
Hohe Zuschauerzahl 1300 67 [ 137 artig-
Gemeinsame Veranstaltungen im Umfeld i 36 i 72 i [ 136 Keit
Hoher Anteil an finanzieller Unterstiitzung | 50 | 71 [___]21

Anzeige im Programmheft 1 381 541116

Funkspot 1431571114

Konkrete Maflnahme: i i i

Gemeinsame Organisation wichtig i 25 i 62 i . 37

Auswahl: Regionale Verbundenheit 1301 641 ]34

Viele weitere Sponsoren 1380 71 ]33

Hinweis durch andere MaB3nahmen i 33 i 61 i [ 128
Zusammenarbeit mit Agentur 1400 671 127

Hinweis durch Offentlichkeitsarbeit 1381 641 126

Hohe Sponsoring-Summe i 38 i 63 i [ 125

Verzahnung mit Kommunikations-Mix 1331580 [ |25

RegelméBige Treffen wichtig i 33 i 53 i [ 120

Seit mehr als drei Jahren 1421 56| [ 114

Individuelle Sponsoring-Botschaft 1431 57114

Hinweis durch Verkaufsforderung 1 501 601 []10

(4) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lisst

Die Gestaltung eines einzigartigen Auftritts gelingt in erster Linie Unternehmen,

die mit einem Partner aus der Region kooperieren und Wert auf regelmifige

Treffen sowie die gemeinsame Organisation von Veranstaltungen legen. Positive
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Effekte lasst dariiber hinaus die Zusammenarbeit mit einer Agentur erwarten. Die
Sponsoring-Botschaft sollte erneut individuell gestaltet und mit anderen kommu-
nikativen MaBnahmen, vorzugsweise der Berichterstattung in der Presse, ver-
bunden werden. Ebenso wie beim Imagetransfer sind auch bei der Einzigartigkeit
Unternehmen am erfolgreichsten, die schon seit langerem mit dem Sponsorneh-
mer zusammenarbeiten. Maf3geblich fiir den Erfolg ist dabei, dass die Partner
zusammen passen. So werden tendenziell Unternehmen als einzigartiger wahrge-
nommen, die den Sponsornehmer systematisch danach ausgewihlt haben, ob die
Zielstellungen harmonieren und Produktaffinitit gegeben ist (+33,8%). Im Ge-
gensatz dazu schneiden Unternehmen, bei deren Auswahl des Sponsornehmers
der exklusive Verkauf von Produkten im Vordergrund stand (-62,5%), erneut

schlechter ab.

7.6 Kundennihe

(1) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Kundennah wird ein Sponsor dann eingeschitzt, wenn im || Awareness |

Bekanntheit

Unternehmen mehr als zwei Mitarbeiter fiir Marketing

verantwortlich sind, ein entsprechendes Marketing-

Budget zur Verfiigung steht und strategische Zielsetzun-

gen, wie die Unternehmenskultur, Kundenbediirfnisse,

Image und USP, bekannt bzw. schriftlich erfasst sind.

Zudem sind Unternehmen, die sich der Zielgruppe auch auf anderen Events
présentieren, erfolgreicher als Sponsoren, bei denen Events nicht zum Marketing-

Mix gehoren (vgl. Abb. 105, S. 148).

(2) Wie Sponsoring im Unternehmen integriert ist

Erfahrung im Sponsoring und geniigend finanzielle Mittel férdern den Erfolg.
Besonders kundennah werden Unternehmen wahrgenommen, die mehr als drei

Sponsoring-Verantwortliche haben, den Erfolg ihrer Mallnahmen kontrollieren
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und nicht nur mit einem, sondern mit mehreren Sponsornehmern zusammenar-

beiten.

Abb. 105: EinflussgroBen des Erfolges bei Kundennéhe

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja Einflussstirke (= Differenz)
Marketing im Unternehmen: i i i

Hohes Marketing-Budget 0 1801] 80]
Unternehmenskultur bekannt 1064 | 64
Hoher Anteil des Budgets fiir Sponsoring | 14| 75 | | |61
Kundenbediirfnisse erfasst i 31 i 72 i L 14 .
Mehr als zwei Mitarbeiter 1370700 [ ]33

Image erfasst 1 30 60 30

USP erfasst 1331631130

Events im Marketing-Mix 1251 53 [ 128

Hohe Marketing-Kompetenz 1291541125

Sponsoring im Unternehmen: i i i

Hohes Sponsoring-Budget 01671 |67
Verantwortlicher = Mitarbeiter P3S4

Hohe Kompetenz des Gesprachspartners | 33 | 66 | [ 133 >
Kontrolle des Sponsoring-Erfolges 1331621129

Mehrere Mitarbeiter 1331 58! [ 125

Mehr als drei Sponsoring-Engagements | 36} 60/ [ |24

Auftritt vor Ort: i i i Kunden-
Hohe Zuschauerzahl 1221700 148 niihe
Hoher Anteil finanzieller Unterstiitzung i 14 i 57 i [ 143

Funkspot 1351071 36

Hohe Stundenzahl i 30 i 60 i [ 130 i
Link auf Homepage 1401 671 [ 127

Anzeige im Programmheft 133058 [ ]25

Logo in Drucksachen 138154116

Konkrete Mafinahme: i i i

Hinweis durch andere Instrumente i 0 i 69 i | | 69
Hinweis durch Offentlichkeitsarbeit 120 720 | | 60
Verzahnung mit Kommunikations-Mix | 22| 66 | [ 144

Seit mehr als drei Jahren i 31 i 75 i [ 144

Auswahl: Regionale Verbundenheit 1221 66! [ a4 .
RegelmiBige Treffen wichtig 17060 [ ]43

Hinweis durch Printwerbung 133071 ]38

Hinweis durch Funkwerbung 133171 [ 138

Hohe Sponsoring-Summe 125t 63138
Zusammenarbeit mit Agentur i 40 i 67 i [ 27

Gemeinsame Organisation wichtig 1381541116

(3) Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt

Neben Funkspots, Anzeigen im Programmheft, der Abbildung des Logos auf

Eintrittskarten oder Plakaten kann auch eine Internetverlinkung dazu beitragen,
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Kundennidhe zu schaffen. Tendenziell werden zudem Unternehmen, die im
Rahmen des Sponsoring-Engagements exklusiv Getrdnke oder andere Produkte
verkaufen, als kundennah wahrgenommen (+55,6%). Ein spezieller Sponsoren-
Tag sowie Trikot-Sponsoring sind zwar (tendenziell) geeignet, um Einzigartig-
keit zu schaffen, kundenniher wirken die Sponsoren damit jedoch nicht. Insge-
samt erfolgreicher sind Unternehmen, die eine groBe Zahl von Zuschauern {iber

einen ldngeren Zeitraum ansprechen konnen.
(4) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lisst

Ebenso reiissieren Firmen, die den Sponsornehmer eher finanziell als mit Sach-
leistungen oder Gratisprodukten unterstiitzen. Ahnlich wie beim Erfolgskriterium
,Einzigartigkeit empfiehlt es sich fiir einen kundennahen Auftritt, die Sponso-
ring-Aktivitidt mit anderen MaBnahmen zu verzahnen, wobei Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit, Print- und Funkwerbung besonders geeignet sind. Zudem sollten
Unternehmen langfristig mit einem Sponsoring-Partner kooperieren, in die
Sponsoring-MafBnahme eine héhere Summe investieren und gegebenenfalls von
den Kompetenzen einer Agentur profitieren. Des Weiteren schneiden Co-

Sponsoren (+14,5%) und Sport-Sponsoren (+20,0%) besser ab als andere.

7.7 Sympathie

(1) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Unternehmen, die beim Zielkriterium Sympathie positive || Awareness |

Effekte erzielen konnten, haben sowohl Kundenbediirf-

nisse als auch ihre Zielgruppe schriftlich erfasst. Die

Anzahl der Marketing-Verantwortlichen, der Anteil der
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&
&
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Sponsoring-Ausgaben am Kommunikationsbudget sowie

die Marketing-Kompetenz des Unternehmens spielen bei

der Sympathie hingegen keine Rolle.
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(2) Wie Sponsoring im Unternehmen integriert ist

Besonders erfolgreich sind Unternehmen, die sponsern, weil sie so Verantwor-
tung und soziales Engagement in der Region zeigen konnen. Firmen, die mit
Sponsoring Verkaufs- und Absatzziele verfolgen, schneiden im Gegensatz dazu
deutlich schlechter ab (-13,3%). Auch bei der Sympathie zeigt sich, dass eine
systematische Evaluation von Sponsoring-Maflnahmen zu einem erfolgreichen
Sponsoring gehort. Wihrend Unternehmen mit einem hohen Sponsoring-Budget,
mehreren Mitarbeitern und einer Vielzahl von Engagements bei den Kriterien
,Kundennihe®, , Einzigartigkeit™ und ,,Awareness* einen grof3eren Teil der Ziele
erreichen, sind Sponsoren mit weniger Verantwortlichen und geringeren finan-
ziellen Mitteln bei der Sympathie nicht unterlegen. Wie lange ein Unternehmen
bereits sponsert beeinflusst den Sponsoring-Erfolg negativ: Unternehmen mit
einer geringen Sponsoring-Erfahrung koénnen ihre Ziele im Hinblick auf die

Sympathie besser umsetzen (-19,6%; vgl. Abb. 106).

Abb. 106: EinflussgroBen des Erfolges bei Sympathie

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja Einflussstirke (= Differenz)
Marketing im Unternehmen: i i i

Kundenbediirfnisse erfasst r3s 7 136 ]
Zielgruppe erfasst 1401 551115

Sponsoring im Unternehmen: i i i

Grund fiir Sponsoring: Verantwortung 131 751 |62
Kontrolle des Sponsoring-Erfolges : 38 : 75 : . 137

Auftritt vor Ort: i i i

Hohe Stundenzahl 1271801 |53

Funkspot 1331 851] |52 Sym.-
Anzeige im Programmbeft 122169 147 —»| pathie
Hohe Zuschauerzahl i 40 i 70 i [ 130

Logo in Drucksachen 1371571120

Seltener Auftritt : 50 : 63 : C 113

Konkrete Malinahme: i i i

Individuelle Sponsoring-Botschaft t400 71 31

Auswahl: Regionale Verbundenheit | 401 58 | 118 —>
Verzahnung mit Kommunikations-Mix ! 40! 58 '[__]18

Hohe Sponsoring-Summe 1441621118
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(3) Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt

Veranstaltungen, die zahlreiche Zuschauer anziehen und bei denen sich der
Sponsor viele Stunden prisentieren kann, sind fiir Unternehmen geeignet, die
sich einen sympathischen Auftritt wiinschen. Hierzu ist es jedoch nicht notwen-
dig, dass der Sponsor besonders héufig fiir die Zuschauer erkennbar ist. Sponso-
ren, die seltener als einmal im Monat auftreten, wie dies bei Stadt- oder Filmfes-
ten der Fall ist, erzielen eine hohere Sympathie-Wirkung als solche, die aller
zwei Wochen oder héufiger zu sehen sind. Grund hierfiir ist vermutlich der
"Wear-out’-Effekt, d.h. die ab einem bestimmten Werbedruck stagnierende oder
sogar nachlassende Werbewirkung. Erfolg versprechen weiterhin Funkspots,
Anzeigen im Programmbheft, die Darstellung des Logos in Drucksachen sowie
tendenziell Trikot-Werbung (+30,6%), ein exklusiver Sponsoren-Tag (+30,6%)

sowie begleitende Anzeigen in Zeitungen bzw. Zeitschriften (+30,6%).

(4) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lésst

Um Sympathie zu erzielen, sollten Sponsoren die Sponsoring-Botschaft indivi-
duell gestalten und mit anderen kommunikativen Maflnahmen verzahnen. Ein
Hinweis auf der Internetseite des Unternehmens ist hierzu allerdings weniger gut
geeignet (-18,7%). SchlieBlich fiihrt eine systematische Auswahl des Sponsor-
nehmers, etwa aufgrund der regionalen Verbundenheit, zu groBerem Erfolg. Thre
Ziele verfehlen hingegen Sponsoren, die einen personlichen Kontakt (-12,9%)
oder die Moglichkeit, ihre Produkte zu verkaufen (-12,9%), als Grund nennen.
AuBlerdem profitieren Co-Sponsoren mehr als Haupt-

Sponsoren (+27,2%).

| Awareness |

7.8 Nutzung

(1) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Besonders erfolgreich bei dem Kriterium ,,Nutzung* sind
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Unternehmen, wenn sie iiber ein hohes Marketing-Budget verfiigen, den Begriff
Unternehmenskultur kennen und die Bediirfnisse ihrer Kunden schriftlich erfasst
haben. Solchen Sponsoren gelingt es, nicht nur die ,,weichen* Ziele, sondern
auch das ,harte” Ziel im Sponsoring-Navigator zu erreichen, d.h. bei der Ziel-

gruppe Kaufabsichten zu wecken (vgl. Abb. 107).

Abb. 107: Einflussgroflen des Erfolges bei Nutzung

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja Einflussstirke (= Differenz)
Marketing im Unternehmen: i i i

Hohes Marketing-Budget | 291 60 | 131 .
Unternehmenskultur bekannt 133153120
Kundenbediirfnisse erfasst 14315714

Sponsoring im Unternehmen: ; i i

Hohes Sponsoring-Budget t17ve7 150
Kontrolle des Sponsoring-Erfolges E 31 E 75 i [ 44 L
Mehrere Mitarbeiter i 33 E 61 i [ 128
Verantwortlicher = Mitarbeiter 1431631120

Hohe Kompetenz des Gespréchspartners i 42 i 60 i 118

Auftritt vor Ort: i E i

Funkspot 1341 86! |52

Hohe Stundenzahl i 27 E 70 i [ 143 Nutzung
Hohe Anteil an finanzieller Unterstl'itzungi 28 i 57 i [ 129 |,
Anzeigen im Programmbheft 133161 128

Seltener Auftritt 1421 631121

Hohe Zuschauerzahl i 40 i 60 i [ 120

Logo in Drucksachen 1371571120

Konkrete Mafinahme: ; i i

Hohe Sponsoring-Summe 133075 42

Hinweis durch andere Instrumente i 29 i 62 i [ 133

Individuelle Sponsoring-Botschaft i 40 i 71 i [ 131 ]
RegelméBige Treffen wichtig 1331561123

Verzahnung mit Kommunikations-Mix i 40 i 58 i [ 118

Auswahl: Regionale Verbundenheit i 40 E 58 i [ 118

Hinweis durch Offentlichkeitsarbeit b 441 541110

(2) Wie Sponsoring im Unternehmen integriert ist

Nicht nur das Marketing-Budget, sondern auch das Sponsoring-Budget ist bei
erfolgreichen Unternehmen hoher als bei weniger erfolgreichen. Dariiber hinaus

machen sich eine systematische Erfolgskontrolle, mehrere Sponsoring-Verant-
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wortliche (moglichst Mitarbeiter und keine Fithrungspersonen) und das Fachwis-
sen des Sponsoring-Verantwortlichen positiv bemerkbar. Wie lange sich ein
Unternehmen bereits im Sponsoring engagiert, ist hingegen nicht bedeutsam.
AulBlerdem zeigt sich, dass gerade Unternehmen, die sponsern, um damit ihre
Absatzzahlen zu steigern, schlechter abschneiden (-13,3%) als Sponsoren, die
gesellschaftliche Verantwortung zeigen oder Kundennéhe schaffen wollen. Auch
das Kriterium ,,Kaufabsicht scheint sich somit durch indirekte Appelle besser

beeinflussen zu lassen als durch unmittelbare Vertriebsaktionen.
(3) Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt

Bei der Prisentation vor Ort sind Funkspots, Anzeigen im Programmbheft sowie
die Prédsentation in Drucksachen besonders wirksam. Generell empfehlen sich
Veranstaltungen mit einer hohen Besucher- und Stundenzahl, wobei Sponsoren,
die weniger als einmal monatlich werbewirksam sichtbar sind, ihre Verkaufsziele
besser umsetzen konnten als Unternehmen, welche in regelméfBigen Abstinden

unauftillig als Sponsor auftreten.
(4) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren Liisst

Eine Sponsoring-Botschaft, die sich (in Maflen) von anderen kommunikativen
Aktivitdten abhebt, wirkt sich auch positiv auf die Kaufabsicht der Besucher aus.
Dennoch sollten Sponsoren mit anderen Kommunikationsinstrumenten auf ihr
Engagement hinweisen, wobei die Offentlichkeitsarbeit am meisten Erfolg
verspricht. Print- und Funkwerbung sowie Events tragen zwar dazu bei, die
Awareness und das Image zu verbessern, das Kaufverhalten kénnen sie hingegen

nicht beeinflussen.

Wiederholt zeigt sich, dass eine systematische Auswahl des Sponsornehmers
entscheidend ist. Unternehmen, die bewusst einen Partner aus der Region ge-
wihlt haben, erreichen ihre Ziele, wohingegen die Auswahl aus personlichen

Griinden negativ wirkt (-38,8%). Die Entscheidung fiir einen Sponsornehmer, der
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von mehreren Sponsoren unterstiitzt wird, scheint zwar Awareness und Einzigar-
tigkeit zu fordern, erfolgreicher bei der Nutzung waren aber Unternehmen, die
einen Sponsornehmer mit weniger als neun weiteren Sponsoren unterstiitzen
(-44,2%). Gerade bei solchen Vereinen konnen Hersteller von Lebensmitteln
leichter und zudem ohne Konkurrenz ihre Produkte prasentieren bzw. verkaufen.
Zudem sind Kultur- gegentiber Sport-Sponsoren im Vorteil (+31,4%). Der Erfolg

von Haupt- und Co-Sponsoren unterscheidet sich hingegen kaum.

7.9 Imagemerkmal ,,engagiert®

Von der Vielzahl der untersuchten Imagemerkmale || Awareness |

werden im Folgenden drei niher diskutiert, bei denen sich

Sponsoring besonders stark bemerkbar macht. Neben I’"‘
Erfolgs-

,engagiert wirken viele Sponsoren nach dem Engage-

ment auch ,,glaubwiirdiger und ,,interessanter. Im An-

index ’ s
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Kundenniihe

hang ist der Einfluss der potenziellen Erfolgsfaktoren auf

alle Imagemerkmale dokumentiert.

(1) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Als besonders engagiert werden Sponsoren wahrgenommen, bei denen Events
Bestandteil des Marketing-Mix sind, die den Begriff ,,Unternehmenskultur
kennen sowie Image, Zielgruppe und Markenpolitik schriftlich festgehalten
haben. Die Hohe des Marketing-Budgets sowie die Anzahl der Marketing-
Mitarbeiter sind hingegen nicht von Bedeutung. Unternehmen mit weniger als
zwel Mitarbeitern konnen ihre Ziele sogar besser umsetzen als Sponsoren mit
groflerer Marketing-Abteilung. Hier deutet sich an, dass besonders kleinere
Firmen durch Sponsoring als engagierter wahrgenommen werden. Ein Engage-
ment von groflen Anbietern halten die Besucher der Veranstaltungen offenbar fiir

selbstverstandlich und weniger uneigenniitzig.
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(2) Wie Sponsoring im Unternehmen integriert ist

Verfiigt ein Unternehmen iiber ein hohes Sponsoring-Budget und sponsert es
schon seit langem mehrere Sponsornehmer, so dulert sich dies positiv in der
Einschitzung der Zielgruppe, ob ein Sponsor engagiert ist oder nicht. Besonders
erfolgreich schneiden zudem Unternehmen ab, die gegeniiber Sponsoring sehr
positiv eingestellt sind. Auch die Entscheidung fiir Sponsoring, um damit den
Verkauf der Produkte zu steigern, beeinflusst das Imagemerkmal positiv. Wie
viele Mitarbeiter fiir Sponsoring verantwortlich sind, ist hingegen von unterge-
ordneter Bedeutung. So erreichen Sponsoren mit maximal einem Mitarbeiter
durchschnittlich einen hoheren Zielerreichungsgrad als Unternehmen mit mehre-

ren Mitarbeitern (-25,0%).

(3) Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt

Fiir eine ,,engagierte” Pridsentation vor Ort eignen sich Banner, Banden sowie
tendenziell exklusive Ausschankrechte (+22,2%) und Gewinnspielaktionen
(+16,7%). Eher weniger empfehlenswert scheint hingegen die Werbung auf dem
Trikot von Spielern zu sein (-22,0%). Im Gegensatz zu den bisherigen Ausfiih-
rungen sind Sponsoren, die Veranstaltungen mit weniger als 72.500 Zuschauern
und einer geringeren Stundenzahl unterstiitzen, beim Kriterium ,,engagiert®
besonders erfolgreich (vgl. Abb. 108, S. 156). Hier bestétigt sich die anfingliche
Vermutung, dass gerade kleinere, wenig finanzkriftige Unternehmen, die kleine-

re Sponsornehmer férdern, von Besuchern als engagiert wahrgenommen werden.

(4) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lésst

Dennoch sind eine gewissen Kontinuitit und eine ausreichend hohe Sponsoring-
Summe notwendig, um engagiert zu wirken. Weisen Sponsoren durch Print- und
Funkwerbung sowie eigene Events auf ihre Aktivitdt hin, konnen sie gegeniiber

der Zielgruppe ebenfalls auBBergewohnliches Engagement unter Beweis stellen.
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Abb. 108: Einflussgrofen des Erfolges beim Imagemerkmal ,,engagiert*

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja Einflussstirke (= Differenz)
Marketing im Unternehmen: i i i
Events im Marketing-Mix 1251590 [ ]34
Image erfasst E 40 E 70 i [ 130
Zielgruppe erfasst i 40 i 70 i [ 130 >
Unternehmenskultur bekannt 140! 60! 120
Markenpolitik erfasst i 44 i 63 i 119
Marketing-Konzept vorhanden 441581114
Sponsoring im Unternehmen: i i i
Hohes Sponsoring-Budget 1401 83| [ 143
Grund fiir Sponsoring: Verkauf i 47 i 80 i [ 133
Positive Einstellung gegeniiber Sponsoringi 42 i 71 i [ 129 >
Kontrolle des Sponsoring-Erfolges P42 631 [C_]21
Mehr als drei Sponsoring-Engagements E 45 E 60 i 115 Image
Seit mehr als acht Jahren V431 57 14 »enga-
. x . giert
Auftritt vor Ort: i E i
Banner-, Banden-, Fahnenwerbung 120! 63! [ 143
Hoher Anteil an finanzieller Unterstiitzung i 33 E 71 i [ 138 .
PR-MaBnahmen im Sponsoring-Umfeld i 28 i 64 i [ 136
Geringe Stundenzahl 1331631 130
Geringe Zuschauerzahl i 40 i 56 i [ 116
Konkrete Malinahme: i i i
Seit mehr als drei Jahren 1381 75 [ 137
Hohe Sponsoring-Summe i 37 i 62 i [ 125 .
Hinweis durch Printwerbung i 43 E 57 i 116
Hinweis durch Funkwerbung 1431 571116
Hinweis durch Events E 43 i 57 i [ 16
7.10 Imagemerkmal ,,glaubwiirdig*
(1) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist
Erneut sind es die Event-Erfahrung sowie die strategische || Aw* |

Marketingplanung, welche sich positiv auf den Erfolg

auswirken. Wie beim Imagemerkmal ,,engagiert gelten
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jedoch gerade Unternehmen mit geringerem Marketing-

Budget und wenigen Marketing-Mitarbeitern als {iber-

durchschnittlich glaubwiirdig. Den Vorteil, dass Sponso-

ring als glaubwiirdiger wahrgenommen wird, kénnen also wiederum vorwiegend
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kleinere Unternehmen nutzen. Die Besucher des Sponsornehmers danken ihnen
ihr (vermeintlich) gemeinniitziges Engagement. Treten hingegen gréBere, profes-
sionelle Unternehmen als Geldgeber auf, erkennt die Zielgruppe vermutlich die
werbliche Absicht des Sponsoring hiufiger. Diese Sponsoren leiden also unter

samtlichen Ressentiments gegeniiber klassischen Werbeformen.

(2) Wie Sponsoring im Unternehmen integriert ist

Erfolgreich sind zudem Unternehmen, bei denen Mitarbeiter fiir Sponsoring
verantwortlich sind, die den Erfolg kontrollieren, {iber ein hohes Budget verfiigen

und positiv gegeniiber Sponsoring eingestellt sind (vgl. Abb. 109).

Abb. 109: EinflussgroBen des Erfolges beim Imagemerkmal ,,glaubwiirdig*

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja Einflussstirke (= Differenz)
Marketing im Unternehmen: i i i
Events im Marketing-Mix 120! 50! [ 130
Zielgruppe erfasst 1301 501[___]20
. I I | >
Hohe Marketing-Kompetenz 1281 46118
USP erfasst 1331501117
Markenpolitik erfasst 133145112
Sponsoring im Unternehmen: i i i
[} [} [}
Hohes Sponsoring-Budget 1331 60! [ 127
Kontrolle des Sponsoring-Erfolges i 31 i 57 i [ 126 —>
Positive Einstellung gegeniiber Sponsoring! 36 ! 57 |[___]21
Verantwortlich = Mitarbeiter i 36 i 57 i 121
T T T Image
Auftritt vor Ort: N laub-
) . } i i | »lau
Hoher Anteil an finanzieller Unterstiitzung | 431 67 [ 124 wiirdig®
Hiufiger Auftritt 1251 461 21 —>
Banner-, Banden-, Fahnenwerbung 1331 461 [_]13
Funkspot 1 401 50 1[]10
Konkrete Mafinahme: i i i
. . | | |
Seit mehr als drei Jahren 1311 63! [ 132
. . . | | |
Hinweis durch Verkaufsférderung ! 29 ! 60 ! [ 131
Viele weitere Sponsoren 13157 )26
. . . [} [} | ]
Hinweis durch Printwerbung : 31 : 50 : [ 119
Hinweis durch Funkwerbung 3150119
Hinweis durch Events i 31 i 50 i [ 119
Individuelle Sponsoring-Botschaft t40! 501[]10
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(3) Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt

Um als glaubwiirdig wahrgenommen zu werden, sollten Unternechmen héufig als
Sponsor auftreten und den Sponsornehmer eher mit finanziellen Mitteln als mit
Sachleistungen unterstiitzen. Am besten kann Glaubwiirdigkeit mit Banner-,
Banden- und Fahnenwerbung sowie akustischer Werbung vermittelt werden,
weniger geeignet sind hingegen ein Link im Internet (-13,3%) sowie die Priasen-

tation des Logos in Drucksachen (-31,7%).

(4) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lésst

Dariiber hinaus ldsst die Verzahnung von Sponsoring mit Verkaufsférderungs-
mafBnahmen, Funk- und Printwerbung sowie Events positive Effekte erwarten.
Besonders erfolgreich sind auch Unternehmen, die seit lingerem mit dem Spon-
sornehmer zusammenarbeiten und die Vereine mit einer Vielzahl von Sponsoren
unterstiitzen. Tendenziell positive Auswirkungen auf die Glaubwiirdigkeit hat es,
wenn ein Sponsor den Partner systematisch danach ausgewahlt hat, ob er zu ihm
passt (+27,8%). Sponsoren, die sich aus personlichen Griinden (-30,0%) oder
aufgrund von einseitigen Absatzzielen (-30,0%) fiir den Sponsornehmer ent-

schieden haben, sind hingegen weniger erfolgreich.

7.11 Imagemerkmal ,,interessant*

(1) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Erfolge beim Imagemerkmal ,interessant™ erzielen vor || Awareness |
N\ /\s
O o
Erfolgs-
index p
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allem Unternehmen, die iiber ein hohes Marketing-
Budget verfiigen und mehr als 7,5% des Kommunikati-

onsbudgets in Sponsoring investieren. Weiterhin kennen

die erfolgreichen Unternehmen den Begriff der Unter-

nehmenskultur und haben zu einem Grofiteil der Inhalte

einer strategischen Marketing-Planung konkrete Vorstellungen.
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(2) Wie Sponsoring im Unternehmen integriert ist

Besonders im Sponsoring erfahrene Unternechmen, die also schon seit vielen
Jahren sponsern und den Erfolg ihrer MaBBnahmen kontrollieren, erreichen einen
hohen Zielerreichungsgrad. Auch die Entscheidung fiir Sponsoring, um soziales

Engagement in der Region zu zeigen, wirkt positiv (vgl. Abb. 110).

Abb. 110: Einflussgroflen des Erfolges beim Imagemerkmal ,,interessant*

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja Einflussstirke (= Differenz)
Marketing im Unternehmen: i i i

Unternehmenskultur bekannt 1060 | 60

Hoher Anteil des Budgets fiir Sponsoring i 28 i 57 i [ 129 >

Hohe Marketing-Kompetenz i 33 i 54 i [ 21

Hohes Marketing-Budget 1201401120

Sponsoring im Unternehmen: i i i

Kontrolle des Sponsoring-Erfolges 1 251 86| | 61

Hohes Sponsoring-Budget i 20 i 40 i 120 .

Hohe Kompetenz des Gespriachspartners i 40 i 60 i 120

Seit mehr als acht Jahren i 43 i 54 i [ ]11 Image
Grund fiir Sponsoring: Verantwortung 150! 60'[]10 ,inter-
Auftritt vor Ort: i i i il
Funkspot 1351831 [ 148

Banner-, Banden- und Fahnenwerbung i 17 i 65 i [ 148 .
Anzeige im Programmheft i 25 i 67 i [ a2

Seltener Auftritt 1361 7117135

Hohe Zuschauerzahl 1451056 11

Konkrete Mafinahme: i i i

Hohe Sponsoring-Summe tost 7 )46 .
RegelmiBige Treffen wichtig i 20 i 60 i [ 140

Auswahl: Verkauf von Produkten i 47 i 60 i [ 113

(3) Wie der Sponsor beim Sponsornehmer auftritt

Als interessant werden vor allem Unternehmen wahrgenommen, die Veranstal-
tungen unterstiitzen, die zum einen viele Zuschauer anziehen, zum anderen aber
eher selten stattfinden. Vor Ort empfehlen sich Maflnahmen wie Funkspots,
Banner-, Banden- und Fahnenwerbung, Anzeigen im Programmbheft und tenden-

ziell der Verkauf von Produkten (+31,3%) sowie ein Sponsoren-Tag (+62,5%).
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(4) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lésst

Im Gegensatz zu den anderen Zielkriterien, spielt es keine Rolle, ob mit anderen
Kommunikationsinstrumenten auf die Sponsoring-Mallnahme verwiesen wird
oder nicht. Besonders erfolgreich waren Unternehmen, die verhéltnisméBig viel
in Sponsoring investieren und sponsern, weil sie darin eine gute Gelegenheit
sehen, um ihre Produkte zu verkaufen. Interessanter wirken auch Kultur-

Sponsoren (+23,8%)).
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8 Handlungsempfehlungen fiir erfolgreiches Sponsoring

8.1 Wie sich Handlungsempfehlungen ableiten lassen

Die Ergebnisse der Erfolgsfaktorenanalyse sind sehr komplex: Zum einen sollte
ein Sponsor eine Vielzahl von Erfolgskriterien beachten (gesamter Sponsoring-
Navigator sowie einzelne Imagemerkmale), zum anderen lassen sich diese Ziele
wiederum durch verschiedene Erfolgsfaktoren erreichen. Im Folgenden werden
daher die Befunde iibersichtlich zusammengefasst. Hierzu werden diejenigen
EinflussgroBen gesucht, die moglichst vielen Zielkriterien zutrdglich sind. Zeigt
sich ein Merkmal nur einmal im Rahmen der gesamten Erfolgsfaktorenanalyse
als bedeutsam, sollten Unternehmen ihm weniger Beachtung schenken als sol-
chen, die alle Zielkriterien des Sponsoring-Navigators verdndern. Um dies global
beurteilen zu konnen, wird ein Erfolgsindex wie folgt gebildet (sog. Scoring-

Verfahren):

e Beeinflusst eine Variable den Erfolg beziiglich eines der Zielkriterien eindeu-

tig positiv bzw. negativ, so erhilt sie einen Punktwert von ,,+2° bzw. ,,-2.

e Ein tendenzieller Befund (siehe Tabelle im Anhang), d.h. ein Zusammenhang
mit einer Merkmalsauspragung mit weniger als fiinf Féllen, wird jeweils mit
,T1“ (=tendenziell positiver Einfluss) bzw. ,,-1° (= tendenziell negativer

Einfluss) gewertet.
e FEinflussstirken unter dem Betrag von 10% bekommen eine Nullwertung.

e Keinen Punktwert erhalten auch inkonsistente Zusammenhédnge (positiver
Zielerreichungsgrad trotz negativem Sponsoring-Effekt oder umgekehrt;

siche Tabelle im Anhang).

Als Reprisentanten fiir die Imagemerkmale dienen erneut ,,engagiert®, ,,glaub-
wiirdig® und ,,interessant®. Beriicksichtigt werden ebenso der Gesamterfolg und
die Awareness, sodass insgesamt zehn abhidngige GréBen zu untersuchen sind.

Summiert man die Punktwerte je Zielkriterium, ergibt sich also maximal ein
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Wert von ,,+20“ und ein Minimum von ,,-20°. Erreicht ein Merkmal den Maxi-
malbetrag, dann beeinflusst es nachweislich alle Zielkriterien positiv. Variablen
mit einem Score von ,,-20° fithren hingegen dazu, dass der Erfolg tiberall sinkt.
Ein Nullwert zeigt hingegen an, dass sich entweder positive und negative Effekte

die Waage halten oder gar kein Einfluss vorliegt.

8.2 Wie Marketing bei effektiven Sponsoren ausgestaltet ist

e Viele erfolgreiche Sponsoren verfiigen iiber ein hoheres Marketing-Budget.
Sie schneiden bei nahezu alle Kriterien des Navigators besser ab. Allerdings
gelingt es thnen weniger gut, das Imagemerkmal ,,glaubwiirdig® zu beeinflus-
sen. Offensichtlich wirken sehr professionelle Sponsoren auf die Zielgruppe

weniger vertrauenswiirdig (vgl. Abb. 111, S. 163).

e Entscheidend ist auch die Marketing-Kompetenz des Sponsors. Jedes
Unternehmen sollte {iber eine Marketing-Konzeption verfiigen (d.h. Ziele,
Strategien und Plédne fiir den Einsatz von Instrumenten), sobald es Geld fiir
Kommunikation und &hnliche Maflnahmen ausgibt. Dies setzt voraus, dass
die Verantwortlichen tiber detailliertes Marketing-Wissen verfiigen bzw. es
sich aneignen. So sollten sie Begriffe wie ,,Unternehmenskultur®, ,,Image®,
,2Markenpolitik®, ,, Kundenbediirfnisse und nicht zuletzt ,,Unique Selling
Proposition = USP* kennen und ndher erldutern kénnen. Sponsoren, die in
der Lage waren, mehr als fiinf von sieben abgefragten Fachtermini zu erkla-
ren, erreichten viele Zielkriterien besser als solche, die sich noch nicht inten-

siv mit dem Thema ,,Marketing* auseinandergesetzt haben.

e Besonders stark trifft dies fiir das Wissen iiber den Begriff ,,Unternehmens-
kultur® zu. Dass nicht nur jeder Mensch und die Gesellschaft nach bestimm-
ten Werten und Normen leben sollten, sondern auch ein Anbieter solche Leit-
linien braucht, wissen leider nicht alle Sponsoren. Wer sich jedoch durch ein
Sponsoring anderen priasentieren und erkldren mochte, sollte zunéchst selbst

seine eigene Identitit definieren konnen. Im Marketing ist dies als ’Corporate
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Identity’ bekannt: Ein Unternehmen ist im Idealfall so konsistent wie die Per-
sonlichkeit eines Menschen, es tritt immer gleich auf (’Corporate Design’),
verhélt sich abgestimmt (’Corporate Behavior’) und spricht die Zielgruppe
konsistent an (’Corporate Communication’). Ziel sollte es also sein, eine Er-
folg versprechende Personlichkeit fiir sein Unternehmen zu finden und diese

zu leben.

Abb. 111: Erfolgsfaktor ,,Marketing-Kompetenz*

h negativ — Wirkt auf alle Erfolgskriterien — positiv {
_2.0 . -1.0 -'5 0 5 1.0 1.5 2'0
7/
Unternehmenskultur bekannt | 14
Kundenbediirfnisse erfasst |12
Hohe des Marketing-Budgets 19
Marketing-Kompetenz |8
Image bekannt! |8
Markenpolitik bekannt! | 8

Zielgruppe erfasst e
Markenpolitik erfasst e
Events im Marketing-Mix 6
Anteil Sponsoringam Budget [ 16
Kundenbediirfnisse bekannt! 4
Image erfasst 4
Unternehmenskultur erfasst [ 2
USP bekannt! [ ]1
0| Marketing-Konzept vorhanden
0| Mehr als zwei Marketing-Mitarbeiter
2[ | USP erfasst
-3 | Stirken und Schwichen bekannt!
-4 | Stirken und Schwiichen erfasst

I Auf Basis der Stichprobe sind nur tendenzielle Aussagen moglich, da die Fallzahl einer
Merkmalsauspriagung zu gering ist.

Weiterhin zeigt sich, dass ein Marketing-Konzept kein Garant fiir erfolgrei-
ches Sponsoring ist. Vielmehr zéhlt die Qualitdt, d.h. der Inhalt der Pla-
nung. Effektiv treten Sponsoren auf, die in ihrer Konzeption die Bediirfnisse
ihrer jetzigen und potenziellen Kunden erfasst haben. Hierzu gehort natiirlich
auch, die Zielgruppe zu definieren, d.h. den Kundentypus, welchen das Un-
ternehmen ansprechen mochte, anhand von Merkmalen wie Alter, Einkom-

men, Kaufverhalten und Lebensstilen zu beschreiben. Wie die Erfolgsfakto-
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renanalyse belegt, sollte dariiber hinaus neben der Unternehmenskultur auch
die Markenpolitik (Art der Marke, Imagepositionierung) schriftlich fixiert

sein.

e Vorteilhaft erweist sich, wenn Events zum Marketing-Mix des Unter-
nehmens gehoren. Sponsoren, die erfahren darin sind, Veranstaltungen zu
organisieren und dort aufmerksamkeitsstark aufzutreten, werden auch im

Rahmen des Sponsoring héufiger wahrgenommen.

8.3 Wie Sponsoring bei erfolgreichen Sponsoren integriert ist

e Betreibt der Sponsor eine systematische Erfolgskontrolle, ist er tiberdurch-
schnittlich erfolgreich. Offenbar hat er aus Fehlern vergangener Jahre im

Rahmen desselben oder anderer Engagements gelernt.

o Effektiver wirken Maflnahmen auch bei solchen Unternehmen, die Sponso-
ring grundlegend offen gegeniiber stehen (,,es gut finden*) und daher einen
grofleren Betrag investieren. Genielft der Verantwortliche ,,Riickende-
ckung® durch die Geschiéftsleitung und verfiigt er iiber ausreichend Budget,
kann er die Sponsoring-Aktivitdt motiviert und erfolgreich planen und um-

setzen.

e Besonders positiv fallen auch solche Unternehmen auf, bei denen nicht
Fiihrungskrifte, sondern mindestens zwei Mitarbeiter mit Sponsoring be-
schiftig sind. Nur beim Merkmal ,.engagiert schneiden grofere Unterneh-
men mit mindestens zwei Angestellten mit Verantwortung fiir Sponsoring
schlechter ab. Es ist also empfehlenswert, Sponsoring dezentral anzusiedeln,
damit das Personal jederzeit den Anforderungen im Rahmen eines Engage-
ments individuell gerecht werden und den Sponsornehmer bzw. den Auftritt
tiberwachen kann. Leitende Angestellte haben zwar mehr Weisungsbefugnis-
se, sind aber hiufig anderweitig zu ausgelastet, um flexibel reagieren zu kon-
nen und nicht die Kontrolle {iber das Sponsoring zu verlieren (vgl. Abb. 112,

S. 165).
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Abb. 112: Erfolgsfaktor ,,Sponsoring-Kompetenz*

+— negativ — Wirkt auf alle Erfolgskriterien— positiv

20 -15 -10 -5 0 5 10 15
Erfolgskontrolle von Sponsoring | 18
Hohe des Sponsoring-Budgets | 14
Grund: Varianz in Markenprisentation! |9
Einstellung gegeniiber Sponsoring |8
Anzahl Verantwortliche |8
Position Verantwortlicher: Mitarbeiter 5
Anzahl grofler Aktionen 4
Sponsoring-Erfahrung [ ]2
Kompetenz Verantwortlicher 12
Grund: Kundennihe schaffen' []1
0| Grund: Engagement in der Region
0| Grund fiir Sponsoring: Produktverkostungen!
0| Grund: Ansprache spezieller Zielgruppen'
-1[] Grund: Aufbau oder Verbesserung Image
-4 Grund: Steigerung Sympathie!
4[| Grund: Anfrage vom Sponsornehmer!
9] Grund: Presseaufmerksamkeit!
-11] Grund: Absatzsteigerung

I Auf Basis der Stichprobe sind nur tendenzielle Aussagen moglich, da die Fallzahl einer

Merkmalsauspragung zu gering ist.

Wer auch sonst hiufig sponsert (mindestens vier Aktionen im Jahr) wirkt
besonders ,.engagiert. Offenbar gibt es ,,typische* Sponsoren, welche die
Zielgruppe schon bei mehreren Veranstaltungen bemerkt hat. Diese mehrma-
lige Ansprache fiihrt dazu, dass sich mehr Zuschauer an den Sponsor erinnern
und ihn eher als zu ihnen passend beurteilen (= Kundennihe). Eine bessere
Awareness und ein ,,engagiertes” Image verzeichnen des Weiteren Unter-
nehmen, die schon lédnger als acht Jahre sponsern (nicht unbedingt die kon-
krete MaBBnahme, sondern im Allgemeinen). Neben den wiederholten Kon-
takten mit der Zielgruppe wirkt sich hier vermutlich auch die Erfahrung als

Sponsor positiv aus.

Unternehmen sollten sich nicht nur deshalb fiir Sponsoring entscheiden, weil
sie sich erhoffen, dadurch Produkte absetzen zu konnen. Sponsoring ist
wenn tiberhaupt, dann auf jeden Fall nicht vordergriindig als Instrument zur

Verkaufsforderung geeignet. Vielmehr geht es darum, seine Marke in einer
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8.4

Erlebnisatmosphidre zu priasentieren und langfristig vom Image des
Sponsornehmers zu profitieren. Diese ,,weichen® Erfolgskriterien du3ern sich
zwar spdter auch im Kaufverhalten, kurzfristige Absatzwirkungen sollte der
Sponsor davon aber nicht unbedingt erwarten. Wer nur aus diesem Motiv
sponsert, der wird entsprechend massiv werblich auftreten und so die

Sympathie der Zuschauer verspielen.

Wie erfolgreiche Sponsoren beim Sponsornehmer auftreten

Eindeutig vorteilhaft ist es fiir Sponsoren, wenn sie vor Ort nicht nur visuell,
sondern auch akustisch auftreten. Strahlt der Sponsornehmer vor oder nach
der Veranstaltung, bestenfalls sogar wihrend der Pausen oder im Spielver-
lauf, einen Funkspot aus, wirkt sich dies — abgesehen vom Merkmal ,,enga-

giert” — durchweg positiv auf den Erfolg aus.

Eine ebenso ,,bliitenweille Weste* bescheinigt die Analyse einer Anzeige im
Programmbheft. Nur ein ,.engagiertes* Images l4sst sich dadurch nicht ver-

mitteln. Die Glaubwiirdigkeit zeigt inkonsistente Ergebnisse.

Nicht iiberraschend diirften die Befunde sein, wonach die Grofie der
Veranstaltung und der Werbedruck (Zuschauer- und Stundenzahl) die
Zielkriterien vorwiegend positiv bedingen. Allerdings wirken Sponsoren
umso weniger engagiert, je mehr Zuschauer zum Sponsornehmer kommen
und je langer der Sponsor pro Jahr zu sehen ist. Die jéhrliche Stundenzahl des
Auftritts reduziert auch die Glaubwiirdigkeit. Die Zielgruppe nimmt
Sponsoring von groBen Unternechmen und/oder einen Auftritt bei groflen

Sponsornehmern vermutlich wie Werbung wahr und urteilt somit kritisch.

Interessant ist weiterhin, dass Unternehmen besonders dann in vielerlei
Hinsicht erfolgreich sind, wenn sie den Sponsornehmer vor allem finanziell
unterstiitzen. Ein zu grofer Anteil von Sachleistungen fiihrt wahrscheinlich
dazu, dass der Gesponserte weniger bereit ist, dem Sponsor einen attraktiven

Auftritt zu gewidhren (vgl. Abb. 113, S. 167).
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Abb. 113: Erfolgsfaktor ,,Auftritt vor Ort*

r negativ — Wirkt auf alle Erfolgskriterien— positiv i
-20 -5 0 5 10 15 20
. // . . . . .
Funkspot |18
Anzeigen im Programmbheft |16
Zuschauer pro Jahr |12
Anteil finanzieller Leistungen |12
Stundenzahl pro Jahr |8
Trikotsponsor! | 7
Logo auf Kleidung! 6
Tribiine/Sponsorenblock! 5
Trikotsponsor/Brust! | ]4
Produktverkauf/Ausschankrechte! 4
Gemeinsam auf Veranstaltungen 4
Banner-, Banden-, Fahnenwerbung 4
Werbung auf Fahrzeugen' 12
Sponsoren-Tag! [_]2
Internetverlinkung [ ]2
Sponsoren-Treffen! | |1
Gewinnspiele! | ]1
0| Offentlichkeitsarbeit!
0| Logoprasentation in Drucksachen
0| Frequenz
0| Anzeige in Printmedien!
-1[] Werbung auf Anzeigetafeln!
-6 Titel-Sponsoring!

! Auf Basis der Stichprobe sind nur tendenzielle Aussagen moglich, da die Fallzahl einer
Merkmalsauspragung zu gering ist.

Werbung auf der Kleidung der Mitarbeiter vor Ort und der Sportler sowie
die Prisenz auf einer Tribiine wirken auf viele Zielkriterien tendenziell for-

derlich.

Wenn sie auch nicht durchweg erfolgswirksam ist, so fiihrt Banner-, Ban-
den- und Fahnenwerbung doch dazu, dass die Zielgruppe den Sponsor be-
merkt. Allerdings erscheinen Unternehmen mit einem solchen Auftritt hdufig

als austauschbar, d.h. wenig einzigartig.

Auch gemeinsame Veranstaltungen mit dem Sponsornehmer (z.B. Auto-

grammstunden) haben zur Folge, dass ein groBerer Teil der Zuschauer den
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8.5

Sponsor als solchen wahrnimmt. Damit sichert sich der Anbieter zusétzlich

eine einzigartige Positionierung.

Verlinkt der Sponsornehmer auf seiner Webseite zum Sponsor und erscheint
das Logo in Drucksachen, dann steigt die Kundennihe. Solche Prisenta-
tionen wirken aber hédufig unglaubwiirdig. Der Sponsor sollte also auf die

Qualitit der Homepage bzw. der anderen Medien (z.B. Eintrittkarten) achten.

Welche Sponsoring-Partnerschaft Erfolg verspricht

Steigende Gesamtinvestitionen in das Sponsoring-Engagement kénnen alle
Kriterien im Sponsoring-Navigator verbessern, nur ein ,glaubwiirdiges
Image* garantieren sie nicht. Hier zeigt sich erneut, dass die Zuschauer gro-
Ben Unternehmen als Sponsor sowie (zu) professionellen Auftritten skeptisch

gegeniiberstehen.

Eine Sponsoring-Partnerschaft, die schon mehr als drei Jahre andauert, ist,
abgesehen von Sympathie und Nutzung, iiberall erfolgreicher. Wiederum

zahlen sich also Wiederholungseffekte und Erfahrung des Sponsors aus.

Auch regelméiflige Treffen der Partner rentieren sich (u.a. bei Awareness
und Nutzung), ebenso die Zusammenarbeit mit einer Agentur (auch z.B. bei

Awareness).

Wer seinen Auftritt gemeinsam mit dem Sponsornehmer organisiert, ver-
zeichnet ebenfalls mehr Erfolg. Dadurch kénnen Sponsoren offenbar eher ih-

re Ziele verwirklichen.

Besonders wichtig scheint es weiterhin zu sein, dass Sponsoren die Mafinah-
me mit anderen Kommunikationsinstrumenten verzahnen (= integrierte
Kommunikation). Bei der Awareness und vielen anderen Erfolgskriterien
macht es sich bemerkbar, wenn das Unternehmen durch andere Events, Print-
und Funkwerbung, Homepage sowie Offentlichkeitsarbeit auf das Engage-

ment hinweist (vgl. Abb. 114, S. 169).
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Abb. 114: Erfolgsfaktor ,,Sponsoring-Partnerschaft*

-20 -10 -5

h negativ — Wirkt auf alle Erfolgskriterien — positiv i

0 5 10 15 20

/ /
Gesamtifléestition in das Sponsoring
Seit wann
Auswahl: regionale Verbundenheit
RegelmifBige Treffen wichtig
Verzahnung mit Kommunikations-Mix
Exklusivitdt wichtig
Auswahl: Fit
Hinweis: Funkwerbung
Hinweis: Offentlichkeitsarbeit
Hinweis: Printwerbung
Hinweis: Andere Events
Zusammenarbeit mit Agentur
Gemeinsame Organisation wichtig
Viele Sponsoren
Information tiber Erfolg wichtig
Hinweis: Verkaufsférderung
Co-Sponsor

0
-1[] Hinweis: TV-Werbung!
-4 Sponsoring-Art: Kultur
-4 Hinweis: Internet!

| 18

| 14

|12

| 10

|8
|8

12

Hinweis: Plakatwerbung!

71

Auswahl: Preis/Leistungsverhéltnis!

-8

Auswahl: Kundenpflege!

-10]

Einheitliche Werbebotschaft

-10]

Erfahrung des Sponsor-Nehmers wichtig

-10]

Auswahl: personliche Bindung

-10]

Auswahl: Produktverkauf

Merkmalsausprigung zu gering ist.

I Auf Basis der Stichprobe sind nur tendenzielle Aussagen moglich, da die Fallzahl einer

e Besser wirkt Sponsoring auch dann, wenn der Sponsor Wert darauf legt, dass

der Sponsornehmer mit der Region verbunden ist und zu ihm passt (,,Fit*).

Eine systematische Auswahl ist damit ein wesentlicher Erfolgsfaktor.

e Obwohl es selbstverstdndlich nicht von Nachteil ist, wenn der Sponsor den

Partner personlich kennt, vor Ort Produkte verkauft und dort seine Kun-

den trifft, sollte er sich nicht einseitig an diesen (wenig systematischen) Kri-

terien orientieren, wenn er einen Sponsornehmer auswéhlt.
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e Weniger Erfolg verzeichnen auch solche Unternehmen, die sich gezielt
einen Partner suchen, der im Sponsoring erfahren ist. Vermutlich handelt es
sich dabei um Firmen, denen es selbst an Erfahrung mangelt. Man sollte sich
nicht darauf verlassen, dass der Sponsornehmer dem Sponsor ohne

Pflichtenheft freiwillig einen chancenreichen Auftritt gewéhrt.

e Auch wenn es sich empfiehlt, Sponsoring mit anderen Maflnahmen zu ver-
zahnen, darf die Individualitit des Auftritts nicht verloren gehen. Sponso-
ring wirkt besonders stark, wenn die Botschaft des Sponsors (in Mal3en) von

seiner Ansprache in anderen Medien (z.B. im Horfunk) geringfiigig abweicht.

e Haupt-Sponsoren werden hiufiger von der Zielgruppe erkannt. Im Vorteil
sind sie auch bei dem Imagemerkmal ,,Glaubwiirdigkeit”. Co-Sponsoren er-

reichen ihre Ziele im Gegenzug eher bei Sympathie und Kundennihe.

e Kultur-Sponsoren genieen Erfolg bei ,,Nutzung* und ,,interessant, Sport-
Sponsoren bei ,,Awareness*, ,,Einzigartigkeit®, ,,Kundennidhe* und ,,glaub-

wiirdig*.

Abb. 115 (S. 171) gibt globale und lokale Erfolgsfaktoren abschliefend im
Uberblick wieder. Erstere gelten fiir den gesamten Sponsoring-Navigator, letzte-
re nur fiir einzelne Zielkriterien. So erweisen sich der Funkspot und die Erfolgs-
kontrolle als insgesamt erfolgswirksam, wéhrend etwa die einseitige Auswahl
des Sponsornehmers danach, ob das Engagement ein giinstiges Preis/Leistungs-
verhdltnis bietet oder die Moglichkeit zum Produktverkauf besteht, negativ
wirken. Event-Erfahrung des Sponsors erleichtert dariiber hinaus den Imagetrans-
fer, eine Sponsoring-Agentur sorgt fiir Einzigartigkeit, der Link auf der Homepa-
ge schafft Kundennéhe, das Logo in den Drucksachen fiihrt zu Sympathie, und
die integrierte Kommunikation 16st Absatzeffekte (im Sinne von erhdhter Kauf-

absicht bzw. Nutzungsbereitschaft) aus.
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Abb. 115: Erfolgsfaktoren im Uberblick
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9 Fazit: Praxisleitfaden und Checklisten

9.1 Was Sponsoring bedeutet

Bereits im Romischen Reich finanzierten vermdgende Privatpersonen oder
Institutionen Kunst und Sport. Grund hierfiir waren zumeist altruistische Motive
(Spenden und Miézenatentum). Ist im Gegensatz dazu eine Gegenleistung des
Geforderten vertraglich festgeschrieben, spricht man von Sponsoring. Hermanns

(2001) versteht darunter
e cine Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen
e von einem Unternehmen (= Sponsor)

e an Einzelpersonen, Personengruppen oder Institutionen aus dem gesellschaft-

lichen Umfeld
gegen
e die Gewdhrung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von

e Personen, Institutionen und/oder Aktivititen des Sponsornehmers

e auf Basis einer vertraglichen Vereinbarung.

Es handelt sich also um ein vertraglich geregeltes ,,Geben und Nehmen* von
Leistungen. Dabei ermdoglicht es der Sponsornehmer dem Sponsor, eine besonde-
re Zielgruppe (z.B. Sport- oder Kulturbegeisterte) in einem emotional besetzten
Umfeld werblich anzusprechen (z.B. Bandenwerbung, Logo im Programmbheft).
Fiir Unternehmen z&hlt Sponsoring damit neben Werbung, Verkaufsforderung
und Offentlichkeitsarbeit zum Aufgabenbereich des Marketing im Allgemeinen

und der Kommunikationspolitik im Besonderen.



174

9.2 Welche Arten von Sponsoring es gibt

e Sport-Sponsoring: Unternehmen konnen sportliche Ereignisse (z.B. Ful3ball-

Weltmeisterschaft), Vereine oder einzelne Sportler unterstiitzen.

e Kultur-Sponsoring: Viele kulturelle Veranstaltungen sind Publikumsmagne-
te. Da sie zudem jeweils ein besonderes Flair haben, sind sie auch fiir Spon-

soren attraktiv.

e Oko- und Sozio-Sponsoring: Viele Firmen méchten heutzutage von der
Offentlichkeit als ,,guter Biirger” ("Good Corporate Citizen’) wahrgenommen
werden. Ein Weg hierzu ist es, Umweltschutz und/oder soziale Einrichtungen

zu fordern.

e Schul- und Hochschul-Sponsoring: Gerade in Zeiten, in denen die PISA-
Studie den Schulen schlechte Noten bescheinigt, sollte diese Art des Enga-

gements zunehmend auf Gegenliebe in der Bevolkerung sto3en.

e Medien- und Programm-Sponsoring: Unternehmen unterstiitzen mediale
Beitrage (z.B. Spielfilme, Artikelreihen). Die Grenzen zur klassischen Wer-

bung sind hier flieBend.

e Event-Sponsoring: In diesem Fall finanziert ein Unternehmen nicht
Personen oder Vereine, sondern Veranstaltungen. Es profitiert dann insb. von

der Erlebnisatmosphire.

9.3 Was fiir Sponsoring spricht

Sponsoring sollte aus folgenden Griinden zum Marketing-Mix vieler Unterneh-

men gehoren:

e Haufig lasst sich die Zielgruppe mit Sponsoring besser erreichen als mit
klassischen Medien; denn Besucher von Veranstaltungen konnen weder weg-

schalten (’Zapping’) noch weiterbléttern.
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Vereine sprechen in der Regel eine bestimmte Klientel an. Sucht sich ein
Anbieter nun den passenden Sponsornehmer, trifft die Botschaft genau auf

die richtigen Zuschauer (weniger Streuverluste).

Zudem berichten Medien iiber den Sponsornehmer. Wird der Sponsor dort

genannt, wirkt dies besonders glaubwiirdig.

Unternehmen konnen vor allem regionales Sponsoring nutzen, um Netzwerke
zu Geschiftsfreunden, wichtigen Kunden, Politik, Presse und anderen Mei-
nungsfiithrern aufzubauen und zu pflegen. Diese als *Hospitality’ bezeichnete

Strategie ldsst sich z.B. durch Gespréche in einer VIP-Lounge umsetzen.

Viele Menschen (80 bis 90%) finden Sponsoring gut; bei klassischer Wer-
bung ist nur etwa ein Drittel dieser Meinung. AuBBerdem hélt die Mehrzahl
des Publikums Sponsoring fiir notwendig, obwohl sie weil3, dass der Sponsor

auch eigenniitzig handelt.

Besonders Event-Sponsoring bietet Unternehmen die Chance, Marken in
einer emotionalen Erlebniswelt und vor zumeist gut gelaunten Zuschauern

zu prasentieren. Von dieser Stimmung profitiert der Sponsor.

9.4 Was gegen Sponsoring spricht

Dennoch sollte ein Unternehmen, welches ein Sponsoring-Engagement plant,

wissen, dass damit auch einige Nachteile verbunden sind:

Der Inhalt der Botschaft ist zumeist begrenzt. Man kann nicht derart viel-
faltige Informationen vermitteln wie mit einer Zeitungsanzeige. Zudem reg-
lementieren einige Sponsornehmer den werblichen Auftritt (vor allem im

Kultur-Sponsoring).

Sponsoring ist nur eingeschrinkt fiir erkldrungsbediirftige und/oder
unbekannte Produkte anwendbar. Wirbt bspw. ein neuer Versicherungsan-

bieter auf einer Sportveranstaltung nur mit Logo und Unternehmensnamen



176

(z.B. Bandenwerbung), wird er keine neuen Kunden gewinnen kénnen. Denn
selbst wenn Besucher den Auftritt bemerken, wissen sie weder welche Pro-
dukte er anbietet, noch wo sie ihn finden konnen. Abhilfe schaffen Produkt-

prasentationen, Verkostungen, Verlosungen etc.

o Es besteht die Gefahr, dass der Sponsor ginzlich iibersehen wird. Der
Erfolg bzw. Misserfolg entscheidet sich demzufolge bereits dann, wenn das
Sponsoring-Konzept geplant und die Werbemittel platziert werden. Hier gilt
es, zwel Ziele miteinander zu vereinbaren: Zum einen ,,Werben, um

aufzufallen!*, zum anderen ,,Dezent auftreten, um zu gefallen!*.

Solange ein Sponsornehmer erfolgreich ist, unterstiitzen ihn Firmen gerne. So-
bald sich aber Misserfolg einstellt, zieht sich der eine oder andere Partner zuriick.
Dies konnen die Besucher aber durchaus negativ auslegen. Dann droht ein
Imageschaden. Daher sollten Sponsoren langfristig denken und weniger erfolg-
reiche Phasen gemeinsam mit dem Verein iiberstehen. Die Zielgruppe wird es

thnen danken.

9.5 Wie die Studie aufgebaut ist

Die Studie hatte zum Ziel, Einflussgroflen zu ermitteln, die fiir den Erfolg von
Sponsoring-MaBnahmen malgeblich sind. Hierfiir war es notwendig, konkrete
Sponsoring-Aktivititen verschiedener Anbieter zu untersuchen, um Erfolgsfak-
toren identifizieren und in Form von Checklisten zur Verfiigung stellen zu kon-

nen.

Fiir eine Erfolgsfaktorenanalyse benétigt man zwei Arten von Variablen: Er-
folgskriterien und mogliche EinflussgroBen. Mit Hilfe von statistischen Metho-
den ldsst sich nun feststellen, welche Gréen dariiber entscheiden, ob Sponsoring
gelingt. Dies setzt voraus, dass sich der Erfolg quantifizieren ldsst. Hierfiir ent-
wickelte der Lehrstuhl fiir Marketing der Technischen Universitit Dresden ein

eigenes Messverfahren: den so genannten Sponsoring-Navigator. Mit diesem
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Instrument wurden insgesamt 22 Aktivititen evaluiert. Zunéchst interviewten
Mitarbeiter des Lehrstuhls den Sponsor und den Sponsornehmer. Schlieflich
musste auch die Zielgruppe des Sponsors Auskunft geben. Hierzu wurden Besu-
cher der Veranstaltung befragt. Ein Vergleich der Antworten mit denen von
dhnlichen Konsumenten, die dem gesponsertem Event nicht beigewohnt hatten,
ermoglichte es, die Wirkung des Sponsoring zu ermitteln. Ob eine MaBBnahme
erfolgreich war, lédsst sich jedoch nur beurteilen, wenn ein Unternehmen konkre-

te Ziele vor Augen hat, die es mit Sponsoring erreichen mochte.

Die in die Erfolgskontrolle einzubeziehenden Ziele leiten sich aus dem Prozess
der Kaufentscheidung ab. Produkte bzw. Marken miissen folgende Kriterien

erfiillen, damit die Zielgruppe sie kauft:

e Zunichst muss der Kunde das Produkt kennen, um es kaufen zu wollen.
Dabei funktioniert der Name des Produktes, die Marke, wie ein Dateiname,
unter dem sich der Konsument Informationen zum Produkt speichern kann.
Nehmen Besucher einer Veranstaltung das bisher unbekannte Markenlogo
des Sponsors wahr bzw. erleben sie dort sogar das Produkt, besteht die Chan-
ce, dass sie sich spéter (bei der Kaufentscheidung) an den ,,Dateinamen® er-

innern. Der darunter gespeicherte Inhalt l14sst sich dann leicht abrufen.

e Erfolg versprechen aber nur solche Marken, mit denen Konsumenten ein
positives Image verbinden. Unter Image versteht man alle wahrgenommenen
subjektiven Eigenschaften eines Produktes, also den zum ,,Dateinamen* erin-

nerten Inhalt: das Markenwissen.

e Das Image muss von Konsumenten zudem als einzigartig empfunden werden.
Unternehmen sollten daher versuchen, sich von ihren Konkurrenten abzu-
grenzen. Diese Einzigartigkeit kann von einer so genannten *Unique Selling
Proposition’ (USP) herriihren, d.h. von Verkaufsvorteilen, die sich aus dem
Produkt ergeben (z.B. qualitativ hochwertig). Heutzutage kénnen sich aber

Unternehmen haufig ,,nur noch durch eine *Unique Advertising Proposition’
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(UAP) von der Konkurrenz abheben (z.B. bestimmte Emotion). Die Einzigar-
tigkeit kommt in diesem Fall zustande, indem Sponsoring unverwechselbare

Botschaften vermittelt.

e Ein positives und einzigartiges Image muss dariiber hinaus zur Zielgruppe,
die das Unternehmen ansprechen will, passen (= Kundenniihe). Nur wenn
Kunden sich mit dem vermittelten Image identifizieren, durch die Nutzung
des Produktes ihr Image verbessern oder dadurch die Zugehorigkeit zu einer

sozialen Gruppe signalisieren kdnnen, werden sie es auch konsumieren.

e Kunden bewerten Image, Einzigartigkeit und Kundennihe. Daraus entsteht
eine mehr oder weniger positive Einstellung gegeniiber dem Produkt bzw.

dem Unternehmen: die Sympathie.

e Wenn Konsumenten einen Bedarf haben, tiber geniigend Geld verfiigen und
das gewliinschte Produkt im Geschiéft erhéltlich ist, wird sich die Sympathie

in der Nutzung niederschlagen bzw. im Kaufverhalten duern.

Diese sechs globalen Zielkriterien werden vom Sponsoring-Navigator erfasst.
Hinzu kommt eine Bedingung, die erfiillt sein muss, damit Sponsoring wirken
kann: Die Besucher sollten den Sponsor als solchen wahrnehmen (= ,,Aware-

ness‘).

Der Faktor ,,Image* setzt sich aus einer Vielzahl von Eigenschaften einer Marke
zusammen, die sich mit Sponsoring mehr oder weniger gut vermitteln lassen. So
konnte ein Anbieter beabsichtigen, der Zielgruppe engagierter, glaubwiirdiger
oder interessanter zu erscheinen. Insgesamt ist Sponsoring wirksam, wenn Besu-
cher der unterstiitzten Veranstaltung das Unternehmen sympathischer, einzigarti-
ger etc. bewerten als Vertreter der Zielgruppe, die das Sponsoring nicht erlebt
haben. Sind damit die Ziele des Unternehmens erreicht, stellt dieser Sponsoring-

Effekt auch einen Erfolg dar.
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9.6 Was Sponsoring erreichen kann

Die Ergebnisse der Zielgruppen-Befragungen bei den 22 untersuchten Mafinah-
men belegen, dass sich durch Sponsoring nahezu alle Zielkriterien verindern
lassen. Im Durchschnitt tiber die untersuchten Engagements verbessert sich der
Wert der Kaufabsicht erfreulicherweise am stirksten: Haben Verbraucher das
Sponsoring erlebt, geben 15% mehr als ohne Sponsoring an, die Produkte der
Sponsoren kaufen zu wollen. Ahnlich gut lisst sich beeinflussen, wie sympa-
thisch die Zielgruppe die Unternehmen einschétzt. Auch die Kundennihe, d.h. ob

eine Marke zu den Kunden passt, erhoht sich im Mittel um 13%.

Der Imagetransfer gliickt ebenso (10%). Differenziert man den Effekt nach
einzelnen Imagemerkmalen, zeigt sich, dass Unternehmen durch Sponsoring vor
allem als engagierter, moderner, erfolgreicher, dynamischer und sportlicher
wahrgenommen werden. Auch bei der Bedingung ,,Awareness* (= ,,Wird das
Sponsoring erkannt?*‘) schneiden die Mallnahmen sehr zufrieden stellend ab:
Durchschnittlich erkannten 79% der Interviewten den Sponsor als solchen wie-
der. Bei der Bekanntheit zeigt sich jedoch nur ein geringer Effekt. Dies sollte
aber nicht liberraschen, da alle Unternehmen in ihrer Zielgruppe bereits sehr

bekannt waren und sich der Bekanntheitsgrad oft nicht mehr steigern liel3.

Erfiillt der Sponsoring-Effekt die gesetzten Ziele des Unternehmens, spricht man
vom Sponsoring-Erfolg. Abgesehen von der Einzigartigkeit erreichen die Spon-
soren bei allen Kriterien mindestens die Hélfte von dem, was sie beabsichtigt
hatten. Besonders erfolgreich sind die untersuchten Maflnahmen bei der empfun-
denen Kundenndhe der Marken. Dort setzten sich die Firmen offenbar eher
konservative Ziele. Sehr schwierig scheint es zu sein, einen einzigartigen Auftritt
zu erlangen. Nur 23% des Zieles haben sich erfiillt. Vermutlich benétigt man
gerade fiir dieses Kriterium ein besonders langfristiges Engagement und eben-

falls ein unverwechselbares Erscheinungsbild vor Ort.
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9.7 Wie erfolgreiche Sponsoren Marketing betreiben
Regel 1: ,Im Leben ist nichts umsonst!*

Viele erfolgreiche Sponsoren verfiigen iiber ein vergleichsweise hohes Marke-
ting-Budget. Sie schneiden bei nahezu allen Kriterien des Navigators besser ab.
Allerdings gelingt es ihnen weniger gut, ,,glaubwiirdig® zu erscheinen. Offen-
sichtlich wirken sehr professionelle Sponsoren auf die Zielgruppe nicht sonder-

lich vertrauenswiirdig.

"C

Regel 2: , Nur wer Sponsoring ehrt, ist die Wirkung wert

Nicht nur die absolute Hohe des Marketing-Budgets ist relevant, sondern auch
der Anteil der Sponsoring-Ausgaben. Unternehmen, in denen Sponsoring mehr
als 7,5% der Marketing-Gelder in Anspruch nimmt, setzen viel Vertrauen in
Sponsoring, engagieren sich mehr und sind daher effektiver. Solche Sponsoren

werden von einem iiberdurchschnittlich groen Teil der Zielgruppe erkannt.

!‘C

Regel 3: ,, Auf die Marketing-Kompetenz kommt es an

Entscheidend ist auch die Marketing-Kompetenz des Sponsors. Jedes Unterneh-
men sollte eine Marketing-Konzeption haben (d.h. Ziele, Strategien und Pline fiir
den Einsatz von Instrumenten). Dies setzt voraus, dass die Verantwortlichen tiber
detailliertes Marketing-Wissen verfiigen. So sollten sie Begriffe wie ,,Unterneh-
menskultur®, , Image®, ,,Markenpolitik®, ,, Kundenbediirfnisse* und nicht zuletzt
,Unique Selling Proposition = USP* kennen und in der Praxis anwenden. Spon-
soren, die in der Lage waren, mehr als fiinf von sieben Fachtermini zu erkliren,
erreichten ihre Ziele besser als solche, die sich noch nicht intensiv mit dem

Thema ,,Marketing* auseinandergesetzt haben.

Regel 4: ,,Wer sponsert, braucht Identitét!*

Besonders stark trifft dies fiir das Wissen um den Begriff ,,Unternehmenskultur

zu. Jeder Mensch und die Gesellschaft leben nach bestimmten Werten und Nor-
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men. Auch ein Unternehmen braucht solche Leitlinien: Wer sich durch eine
Sponsoring-MafBinahme anderen prisentieren und erkliren mochte, sollte zu-
nichst sich selbst verstehen, d.h. seine eigene Identitdt definieren konnen. Im
Marketing ist dies als ’Corporate Identity’ bekannt. Ein Unternehmen ist im
Idealfall so konsistent wie die Personlichkeit eines Menschen: es tritt immer
gleich auf (’Corporate Design’), verhilt sich abgestimmt (’Corporate Behavior’)
und spricht die Zielgruppe mit dhnlichen Botschaften an (’Corporate Communi-
cation’). Ziel sollte es also sein, eine Erfolg versprechende Personlichkeit fiir sein

Unternehmen zu finden und diese zu leben.

!66

Regel 5: ,,Der Inhalt der Marketing-Konzeption ist entscheidend

Ein Marketing-Konzept ist kein Garant fiir erfolgreiches Sponsoring. Vielmehr
zdhlt die Qualitdt, d.h. der Inhalt der Planung. Effektiv treten Sponsoren auf, die
in ithrer Konzeption die Bediirfnisse ihrer jetzigen und potenziellen Kunden
erfasst haben. Hierzu gehort natiirlich auch, die Zielgruppe zu definieren, d.h.
den Kundentypus, welchen das Unternehmen ansprechen mochte, anhand von
Merkmalen wie Alter, Einkommen, Kaufverhalten und Lebensstil zu beschrei-
ben. Wie die Erfolgsfaktorenanalyse belegt, sollte dariiber hinaus neben der
Unternehmenskultur auch die Markenpolitik (Art der Marke, Imagepositionie-
rung) schriftlich fixiert sein. Nur solche Unternehmen konnen langfristig von

Sponsoring profitieren.

Regel 6: ,,Erfahrungen mit Events zahlen sich aus!*

Vorteilhaft erweist sich, wenn Events zum Marketing-Mix des Unternehmens
gehoren. Sponsoren, die erfahren darin sind, Veranstaltungen zu organisieren und
dort aufmerksamkeitsstark aufzutreten, werden auch im Rahmen des Sponsoring

haufiger wahrgenommen.
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9.8 Wie erfolgreiches Sponsoring organisiert ist
Regel 7: ,,Wer Sponsoring akzeptiert, der motiviert!*

Effektiver wirken Maflnahmen auch bei solchen Unternehmen, die Sponsoring
grundlegend offen gegeniiber stehen (,,es gut finden) und daher einen gréferen
Betrag investieren. Genief3t der Verantwortliche im Unternehmen die ,,Riicken-
deckung® der Geschiftsleitung und verfiigt er iiber ausreichend Budget, kann er

die Sponsoring-Aktivitit motiviert und erfolgreich planen und umsetzen.

"C

Regel 8: ,,Sponsoring dezentral ansiedeln

Besonders positiv fallen auch solche Unternehmen auf, bei denen nicht Fiih-
rungskrifte, sondern mindestens zwei Mitarbeiter mit Sponsoring beschiftigt
sind. Es empfiehlt sich, Sponsoring dezentral anzusiedeln, damit das Personal
jederzeit den Anforderungen im Rahmen eines Engagements individuell gerecht
werden kann. Leitende Angestellte haben zwar mehr Weisungsbefugnisse, sind
aber zumeist anderweitig zu ausgelastet, um flexibel reagieren zu kénnen und

nicht die Kontrolle iiber das Sponsoring zu verlieren.

Regel 9: ,,Ausdauer lohnt sich!*

Wer auch sonst hdufig sponsert (mindestens vier Aktionen im Jahr) wirkt beson-
ders ,,engagiert”. Offenbar gibt es ,,typische* Sponsoren, welche die Zielgruppe
schon bei anderen Veranstaltungen bemerkt hat. Diese mehrmalige Ansprache
fithrt dazu, dass sich mehr Zuschauer an den Sponsor erinnern und ihn als zu
thnen passend beurteilen (= Kundennidhe). Eine bessere Awareness und ein
»engagiertes“ Image verzeichnen des Weiteren Unternehmen, die schon lédnger
als acht Jahre sponsern (nicht unbedingt die konkrete MafBlnahme, sondern im
Allgemeinen). Neben den wiederholten Kontakten mit der Zielgruppe wirkt sich

hier vermutlich auch die Erfahrung als Sponsor positiv aus.
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Regel 10: ,,Mit Sponsoring nicht nur verkaufen wollen!*

Unternehmen sollten sich nicht nur deshalb fiir Sponsoring entscheiden, weil sie
sich erhoffen, dadurch Produkte absetzen zu konnen. Sponsoring ist nicht vor-
dergriindig als Instrument zur Verkaufsforderung geeignet. Vielmehr geht es
darum, die eigene Marke in einer Erlebnisatmosphére zu préasentieren und lang-
fristig vom Image des Sponsornehmers zu profitieren. Diese ,,weichen* Erfolgs-
kriterien duflern sich zwar spiter auch im Kaufverhalten, kurzfristige Absatzwir-
kungen sollte der Sponsor davon aber nicht unbedingt erwarten. Wer nur aus
diesem Motiv sponsert, der wird entsprechend massiv werblich auftreten und so

moglicherweise die Sympathie der Zuschauer verspielen.

"C

Regel 11: ,,Vertrauen ist gut, Kontrolle ist besser

Betreibt der Sponsor eine systematische Erfolgskontrolle, ist er iiberdurchschnitt-
lich erfolgreich. Offenbar lernen Sponsoren aus Fehlern vergangener Jahre im

Rahmen desselben oder anderer Engagements.

9.9 Wie ein Sponsor richtig auftritt
Regel 12: ,,Sponsoring muss etwas Besonderes haben!*

Die Botschaft des Sponsoring muss zum allgemeinen Auftritt des Unternehmens
passen. Allerdings sollte der Sponsor versuchen, einige individuelle Inhalte zu
vermitteln (z.B. sportliches und dynamisches Image). Nur so bleibt Sponsoring

im Vergleich zur klassischen Werbung etwas Besonderes.

!(6

Regel 13: , Klappern gehort zum Handwerk

Vorteilhaft ist es fiir Sponsoren, wenn sie vor Ort nicht nur visuell, sondern auch
akustisch in Erscheinung treten. Strahlt der Sponsornehmer vor oder nach der
Veranstaltung, bestenfalls sogar wihrend der Pausen oder im Spielverlauf, einen

Funkspot aus, wirkt sich dies positiv auf den Erfolg aus.



184

Regel 14: , Mit dem Programmheft zum Erfolg!*

Eine ebenso ,bliitenweille Weste* bescheinigt die Erfolgsfaktorenanalyse einer
Anzeige im Programmbheft. Nur ein ,,engagiertes* Image ldsst sich dadurch nicht

vermitteln.

Regel 15: , Nur hochwertige Hinweise auf den Sponsor wirken!*

Verlinkt der Sponsornehmer seine Webseite mit der des Sponsors und erscheint
das Logo in Drucksachen, dann steigt die Kundennihe. Solche Prédsentationen
wirken auf die Zielgruppe aber hiufig unglaubwiirdig. Der Sponsor sollte also
auf die Qualitit der Webseite bzw. der anderen Medien (z.B. Eintrittkarten)

achten.

Regel 16: ,,Grof} ist gut, aber grofer wirkt unglaubwiirdig!*

Nicht iiberraschen diirften die Befunde, wonach die Gré88e der Veranstaltung und
der Werbedruck (Zuschauer- und Stundenzahl) die Zielkriterien vorwiegend
positiv bedingen. Allerdings wirken Sponsoren umso weniger engagiert, je mehr
Zuschauer zum Sponsornehmer kommen und je ldnger der Sponsor pro Jahr zu
sehen ist. Die jdhrliche Stundenzahl des Auftritts reduziert auch die Glaubwiir-
digkeit. Die Zielgruppe nimmt Sponsoring von grolen Unternehmen und/oder
einen Auftritt bei groBen Sponsornehmern vermutlich wie Werbung wahr und

urteilt somit kritisch.

Regel 17: ,,Sponsornehmer wollen Geld anstatt zu vieler Naturalien!*

Interessant 1st weiterhin, dass Unternehmen besonders dann in vielerlei Hinsicht
erfolgreich sind, wenn sie den Sponsornehmer vor allem finanziell unterstiitzen.
Ein zu groBer Anteil an Sachleistungen fiihrt wahrscheinlich dazu, dass der
Gesponserte weniger bereit ist, dem Sponsor einen attraktiven Auftritt zu gewih-

ren.
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Regel 18: ,,Auffallen ja, aber nicht um jeden Preis!

Werbung auf der Kleidung der Mitarbeiter vor Ort und der Sportler sowie die
Prasenz auf einer Tribiline wirken auf viele Kriterien forderlich. Wenn sie auch
nicht durchweg erfolgswirksam sind, so fithren Banner-, Banden- und Fahnen-
werbung doch dazu, dass die Zielgruppe den Sponsor bemerkt. Allerdings er-
scheinen Unternehmen mit einem solchen Auftritt hdufig als austauschbar, d.h.

wenig einzigartig.

Regel 19: ,,Sich auch auBBerhalb gemeinsam zeigen!*

Auch gemeinsame Veranstaltungen mit dem Sponsornehmer (z.B. Autogramm-
stunden) haben zur Folge, dass ein grofler Teil der Zuschauer den Sponsor als
solchen wahrnimmt. Damit sichert sich das Unternehmen zusétzlich eine einzig-

artige Positionierung.

9.10 Wie die Partner optimal zusammenarbeiten

Regel 20: ,,Geld ist vieles, aber nicht alles!*

Steigende Gesamtinvestitionen konnen alle Kriterien im Sponsoring-Navigator
verbessern, nur ein ,,glaubwiirdiges Image* garantieren sie nicht. Hier zeigt sich
erneut, dass Zuschauer grolen Sponsoren sowie (zu) professionellen Auftritten

skeptisch gegeniiberstehen.

Regel 21: ,, Treue wird belohnt!*

Eine Sponsoring-Partnerschaft, die schon mehr als drei Jahre andauert, ist, abge-
sehen von Sympathie und Nutzung, iiberall erfolgreicher. Erneut zahlen sich also

Wiederholungseffekte und Erfahrung des Sponsors aus.
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Regel 22: , Erfolgreiche treffen sich regelmifig!*

Auch regelméBige Treffen der Partner rentieren sich (u.a. bei Awareness und
Nutzung). Gleiches gilt fiir die Zusammenarbeit mit einer Agentur. Wer seinen
Auftritt gemeinsam mit dem Sponsornehmer organisiert, verzeichnet ebenfalls

mehr Erfolg. Dadurch kénnen Sponsoren offenbar eher ihre Ziele verwirklichen.

Regel 23: ,,Sponsoring muss vernetzt werden!*

Besonders wichtig scheint es weiterhin zu sein, dass Sponsoren die Maflnahme
mit anderen Kommunikationsinstrumenten verzahnen (= integrierte Kommunika-
tion). Die Awareness und weitere Erfolgskriterien verbessern sich, wenn das
Unternehmen durch andere Events, Print- und Funkwerbung, Webseite sowie

Offentlichkeitsarbeit auf das Engagement hinweist.

"6

Regel 24: , Priife, wer sich ewig bindet

Besser wirkt Sponsoring auch dann, wenn der Sponsor Wert darauf legt, dass der
Sponsornehmer mit der Region verbunden ist und zu ihm passt (,,Fit). Eine

systematische Auswabhl ist damit ein wesentlicher Erfolgsfaktor.

Regel 25: Es ist nicht alles Gold, was glanzt!“

Obwohl es selbstverstidndlich nicht von Nachteil ist, wenn der Sponsor den
Partner personlich kennt, vor Ort Produkte verkauft und dort seine Kunden trifft,
sollte er sich nicht einseitig an diesen (wenig systematischen) Kriterien orientie-
ren, wenn er einen Sponsornehmer auswéhlt. Weniger Erfolg verzeichnen zudem
solche Unternehmen, die sich gezielt einen Partner suchen, der im Sponsoring
erfahren ist. Vermutlich handelt es sich dabei um Firmen, denen es selbst an
Erfahrung mangelt. Man sollte sich aber nicht darauf verlassen, dass der Spon-
sornehmer dem Sponsor ohne Pflichtenheft freiwillig einen vielversprechenden

Auftritt gewéhrt.
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9.11 Wie Unternehmen erfolgreich sponsern (Checkliste)

Schritt 1: Unternehmen auf Marketing und Sponsoring einstimmen

O Gibt es eine detaillierte Marketing-Konzeption?

Ein strategisch geplantes Sponsoring setzt voraus, dass Marketing im Unter-
nehmen zielorientiert betrieben wird. Die Konzeption sollte tiber Unterneh-
menskultur, Image, Kundenbediirfnisse, Markenpositionierung und Allein-
stellungsmerkmale informieren. Die Dinge nur schriftlich zu fixieren, gentigt
allerdings nicht. Sie miissen auch an alle Mitarbeiter kommuniziert bzw. ,,ge-

lebt* werden.

[ Glaubt das Unternechmen an die Wirkung von Sponsoring?

Wer sponsert, sollte auch von der Schlagkraft dieses Instruments iiberzeugt

sein.

O Ist Sponsoring dezentral angesiedelt?

Erfolgreicher ist Sponsoring, wenn sich Mitarbeiter individuell und vor allem
zeitlich flexibel darum bemiihen konnen. Die tiglichen Aufgaben sollten

nicht in der Hand von leitenden Angestellten liegen.

[ Steht die Geschéftsfiihrung hinter dem Engagement?

Falls Sponsoring dezentral angeordnet ist, muss die Unternehmensfiihrung

die Verantwortlichen intern unterstiitzen.

(J Hat das Unternehmen Erfahrungen im Umgang mit Events?

Nahezu jedes Sponsoring ist mit einem Event verkniipft. Erfolgreich wird es
daher sein, wenn die Verantwortlichen wissen, wie man Veranstaltungen

zielgruppenorientiert und werbewirksam gestaltet. Falls es also ein Event-



188

Management im Unternehmen gibt, ist eine Schnittstelle zum Sponsoring

empfehlenswert.

O Wird der Erfolg von Sponsoring kontrolliert?

Wie gut die Planung gewesen ist, kann ein Unternehmen nur erfahren, indem
es die Wirkung des Sponsoring evaluiert. Hierzu geniigen kostengiinstige Be-
fragungen von Besuchern des Sponsornehmers und vergleichende Interviews
mit anderen Vertretern der Zielgruppe. Dann lassen sich der Erfolg verschie-
dener Engagements oder einer Mallnahme iiber mehrere Jahre vergleichen

und daraus Konsequenzen ableiten.

[ Setzt man sich die richtigen Ziele?

Mit Sponsoring kann man — wie nachgewiesen wurde — vieles erreichen.
Dennoch sollte es nicht als Verkaufsforderung missbraucht werden. Vor Ort
Produkte zu verkaufen, ist anzuraten, jedoch sollten die Imageziele immer
Vorrang vor den kurzfristigen Absatzzielen haben. Zudem muss sich das
Sponsoring-Konzept aus der allgemeinen Marketing-Planung ableiten und

der Auftritt mit den Richtlinien des Corporate Designs iibereinstimmen.

Schritt 2: Richtige Sponsornehmer auswéhlen und binden

(3 Wird die richtige Zielgruppe angesprochen?

Der Sponsornehmer sollte iiber eine Zielgruppenbeschreibung verfiigen
(nicht nur verbal, sondern auch in prozentualen Anteilen: Geschlecht, Alter,
moglicherweise sogar Lebensstil, Interessen etc.). Die Zielgruppe sollte der

des Unternehmens bzw. des Produktes entsprechen.

(3 Passt das Image des Sponsornehmers (= ,,Fit*)?

Eine hochwertige Marke braucht einen hochwertigen Partner, ein modernes,

dynamisches Unternehmen wiederum einen dhnlich gearteten Sponsornehmer
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etc. Will ein Anbieter ein neues Image aufbauen, dann sollte er sich einen
Verein suchen, der nicht dem jetzigen, sondern dem angestrebten Auftritt ent-
spricht. Hierzu ist eine Imageanalyse unabdingbar: Durch eine miindliche Be-
fragung von Zuschauern des Sponsornehmers lisst sich herausfinden, ob der
potenzielle Partner passt. Wenig Erfolg verspricht ein Sponsoring, wenn al-
lein Argumente zugrunde liegen wie ,,Vor Ort darf ich meine Produkte ver-
kaufen, das geniigt.” oder ,,Ich sponsere den Verein, weil ich den Vorstand

kenne..

Ist der Sponsornehmer mit der Region verbunden?

Wer regional werben mochte, sollte sich einen Partner suchen, der vor Ort
bekannt und beliebt ist. Durch die Forderung solcher Vereine ,,gewinnt man

die Herzen* der Bevolkerung.

Ist Exklusivitiit gewéhrleistet?

Unterstiitzen Sponsoren aus anderen Branchen den Verein, wirkt sich dies
eher forderlich aus. Allerdings sollte der Sponsor vertraglich festschreiben,

dass der Partner nicht parallel mit direkten Konkurrenten zusammenarbeitet.

Sind regelmiBige Treffen moglich?

Der Sponsor kann nur flexibel auf Chancen und Risiken im Rahmen des
Sponsoring reagieren, wenn er regelmidflig vom Sponsornehmer informiert
wird. Dabei sind personliche Treffen schriftlichen Berichten vorzuziehen.
Zudem sollte ein Sponsor Wert darauf legen, sich bei der Organisation der

Veranstaltung einzubringen.

Ist das Verhéltnis von ,,Geben und Nehmen* angemessen?

Diese Frage muss gestattet sein: Wie viel bekommt das Unternehmen fiir sein
Geld? Zumeist bieten Sponsornehmer vielfiltige Priasentationsmoglichkeiten,

die zudem im Vergleich zur klassischen Werbung sehr giinstig sind. Nicht



190

der groBte Auftritt, sondern der richtige Auftritt zahlt. Es gilt, aus der Vielfalt
von Angeboten, die Erfolg versprechenden herauszufinden (siehe Schritt 3).
Wichtig ist, dass man beim Bilanzieren von ,,Geben und Nehmen* nicht
kurzfristig denkt: Zum einen zdhlt nicht nur die Anzahl wihrend der Veran-
staltung verkaufter Produkte, sondern auch die Imagewirkung. Zum anderen

entfaltet Sponsoring seine Wirkung erst im Laufe der Zeit.

[ Ist das Sponsoring langfristig angelegt?

Sponsoren, die einen Verein schon mehr als drei Jahre unterstiitzen, sind er-
folgreicher. Besonders der Imagetransfer setzt ein langfristiges Engagement

voraus.

O Kann der Sponsornehmer die Werbwirkung nachweisen?

Eigentlich sollten professionelle Vereine den Erfolg der Sponsoren kontrol-
lieren und diese dariiber informieren. Bei der Auswahl des Sponsornehmers
sollte ein Unternehmen sich derartige Unterlagen zeigen lassen, um den mog-

lichen Erfolg zu prognostizieren.

O Findet das Engagement Resonanz in den Medien?

Sponsoring wirkt nicht nur einmal, sondern mindestens zweimal. Berichtet
die Presse und erwéhnt sie dabei den Sponsor, so erreicht dieser auch Vertre-
ter der Zielgruppe, die nicht bei der Veranstaltung waren. Hier sollte der
Sponsornehmer dem Sponsor eine Liste der Pressekontakte sowie eine Pres-
semappe der letzten Monate vorlegen konnen. Zudem sollten gemeinsame

Pressekonferenzen Gegenstand des Vertrages sein.

Schritt 3: Erfolgreich beim Sponsornehmer auftreten

[ Ist eine akustische Prasentation moglich (z.B. Funkspot, Lautsprecherdurch-

sagen, Werbetrailer)?
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Kann das Logo des Sponsors oder sogar eine farbige Anzeige in hochwerti-

gen Drucksachen erscheinen (z.B. Programmheft)?

Kann man sich an aufmerksamkeitsstarken Stellen prisentieren (z.B.

Banner, Banden, Fahnen)?

Hat die Zielgruppe die Chance, das Produkt zu erleben bzw. sich zu infor-
mieren (z.B. vergiinstigter Produktverkauf, Verkostung, kreative Form von

Informationsmaterialien wie eine Rose mit Visitenkarte)?

Schmiilert der Auftritt das eigentliche Erlebnis (z.B. zu grof3e oder zu laute

Présentation, reines Verkaufsmotiv)?

Erscheint ein redegewandter Vertreter des Sponsors auf den Pressekonfe-

renzen des Sponsornehmers?

Gibt es Informationsmaterial und kleine Anreize fiir die Presse (z.B. Pro-

duktproben)?

Zeigt man sich mit dem Sponsornehmer auch auflerhalb (z.B. Autogramm-
stunden, Mitarbeiterfeiern)? Ist es moglich, mit den anderen Sponsoren bei
der Zielgruppenansprache zusammenzuarbeiten (z.B. Sponsoren-Tage or-

ganisieren, gemeinsame Veranstaltungen auBerhalb)?

Werden wichtige Kunden und Meinungsfiihrer eingeladen (z.B. Freikarten,

VIP-Lounge)?

Liasst sich Sponsoring sinnvoll mit anderen Maflnahmen verzahnen (z.B.
Verkaufsforderung, klassische Werbung im Horfunk oder in Printmedien,

Pressearbeit)?
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Anhang

Tabellen zum Einfluss der potenziellen Erfolgsfaktoren auf die Erfolgskriterien:

e Einfluss der Marketing-Kompetenz auf die Erfolgskriterien

e Einfluss der Marketing-Kompetenz auf weitere Imagemerkmale
e Einfluss der Sponsoring-Kompetenz auf die Erfolgskriterien

e Einfluss der Sponsoring-Kompetenz auf weitere Imagemerkmale
e FEinfluss des Auftritts auf die Erfolgskriterien

o Einfluss des Auftritts auf weitere Imagemerkmale

e Einfluss der MaBBnahme auf die Erfolgskriterien

e Einfluss der Mallnahme auf weitere Imagemerkmale
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Abb. 116: Einfluss der Marketing-Kompetenz auf die Erfolgskriterien
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Abb. 117: Einfluss der Marketing-Kompetenz auf weitere Imagemerkmale
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Abb. 118: Einfluss der Sponsoring-Kompetenz auf die Erfolgskriterien
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Abb. 119: Einfluss der Sponsoring-Kompetenz auf weitere Imagemerkmale
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Abb. 120: Einfluss des Auftritts auf die Erfolgskriterien
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Abb. 121: Einfluss des Auftritts auf weitere Imagemerkmale
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Abb. 122: Einfluss der Mallnahme auf die Erfolgskriterien
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Abb. 122: Einfluss der Mallnahme auf die Erfolgskriterien (Fortsetzung)
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Abb. 123: Einfluss der Mallnahme auf weitere Imagemerkmale
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Abb. 123: Einfluss der Mallnahme auf weitere Imagemerkmale (Fortsetzung)
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