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Teil O

Ziele des Projektes



Gerade kleine und mittelstandische Unternehmen sind héaufig nicht in der Lage, durch klassi-
sche Werbung einen konkurrenzfahigen Werbedruck zu entfalten. Sponsoring bietet ihnen die
Chance, die Zielgruppe zu erreichen, neue Produkte bekannt zu machen und das Image bishe-
riger Erzeugnisse zu verbessern. Sponsoring kann weniger finanzkraftigen Anbietern aber nur
dann helfen, im Kommunikations-Wettbewerb zu bestehen, wenn es sich erstens effektiv und
zweitens effizient einsetzen lasst. Zum einen gilt es also, die gesetzten Werbeziele zu erreichen
(= Effektivitat); zum anderen sollten die dazu investierten Mittel in angemessenem Verhaltnis
zum Erfolg stehen (= Effizienz). Vor diesem Hintergrund verwundert es kaum, dass zahlreiche
Unternehmen der sachsischen Land- und Erndhrungswirtschaft im Rahmen einer jahrlichen
Befragung der Sachsischen Landesanstalt fur Landwirtschaft ihr Interesse am Thema , Spon-
soring” bekundet haben. Deshalb und nicht zuletzt angeregt durch das Symposium ,Marketing
& Praxis" zum Thema ,Erfolgreiches Sponsoring” im Oktober 2002 an der Technischen Univer-
sitdt Dresden hat sich die Sachsische Landesanstalt fur Landwirtschaft entschieden, das Pro-
jekt ,Gemeinsam zum Sponsoring-Erfolg” ins Leben zu rufen. Unterstitzt durch das Sachsische
Staatsministerium fir Umwelt und Landwirtschaft und die CMA Centrale Marketing-Gesellschaft
der deutschen Agrarwirtschaft mbH erteilte sie den Auftrag nach einem Ausschreibungsverfah-

ren dem Lehrstuhl fiir Marketing der Technischen Universitat Dresden.

Nicht ohne Grund tragt das Projekt den Titel ,Gemeinsam zum Sponsoring-Erfolg“; denn es hat
zum Ziel, EinflussgréRen zu ermitteln, die fir den Erfolg von Sponsoring-MaRnahmen
verantwortlich sind. Hierfir ist es notwendig, konkrete Sponsoring-Engagements verschiedener
Anbieter zu untersuchen. Schlie3lich werden allen Unternehmen der sachsischen Land- und
Erndhrungswirtschaft die Erfolgsfaktoren in Form von Checklisten zur Verfigung gestellt. Da-
durch kommt die Sachsische Landesanstalt fir Landwirtschaft ihrer Aufgabe nach, die Marke-
ting-Kompetenz der sachsischen Land- und Erndhrungswirtschaft zu verbessern und deren

Marktposition zu starken.

Der Bericht zum Forschungsprojekt ist in acht Teile gegliedert. Zunachst informiert Kapitel A
Uber allgemeine Grundlagen des Sponsoring. Dort erféhrt der Leser beispielsweise, wie haufig
dieses Kommunikations-Instrument bisher eingesetzt wird, welche Ziele damit verfolgt werden
und welche Argumente dafiir und dagegen sprechen. Selbstversténdlich finden sich in der
einschlagigen Literatur zu einem derart bedeutenden Marketing-Instrument schon zahlreiche
Wirkungsstudien. Welche Befunde die Autoren erzielt haben und wie sie methodisch vorgegan-
gen sind, stellt Kapitel B dar. Kapitel C gibt schlieBlich einen Uberblick tiber den Zeitplan des

Projektes sowie die teilnehmenden Unternehmen.

Fur eine umfassende Erfolgsfaktoren-Analyse bendtigt man zwei Arten von Variablen: Erfolgs-
kriterien (= abhangige Variable) und mdgliche Einflussgréf3en (= unabhéngige Variable). Durch
statistische Methoden lasst sich dann feststellen, welche GréRen entscheiden, ob Sponsoring
mehr oder weniger gelingt. Diese nennen sich Erfolgsfaktoren des Sponsoring (vgl. Abbildung

1, S. 3). Zunachst wurden potentielle Einflussgréen identifiziert und operationalisiert, die fir



den Erfolg von Sponsoring verantwortlich sein kénnen. Hierzu befragten Mitarbeiter des Lehr-
stuhls fur Marketing die am Projekt teilnehmenden Sponsoren und ihre Sponsor-Nehmer mind-

lich bzw. telefonisch. Die Ergebnisse werden in Kapitel D und E diskutiert.

Abbildung 1: Ziele des Projektes

Erklarende Variablen Abhéngige Variable

EinflussgréRe 1

EinflussgréiRe 2

Erfolg

EinflussgréiRe 3 von Sponsoring

Einflussgréie ...

EinflussgréRe n

v | |

Welche EinflussgréfRen Welche sind Wie lasst sich
kommen in Frage? wirklich relevant? Erfolg messen?
— -
Forschungsfragen

Das Projekt setzt voraus, dass sich der Erfolg von Sponsoring-Mal3nahmen quantifizieren lasst.
Das am Lehrstuhl Marketing der TU Dresden eigens hierfiir entwickelte Messverfahren, der so
genannte Sponsoring-Navigator, wird am Anfang von Kapitel F ndher erlautert. Mit diesem
Instrument wurden alle einbezogenen Sponsoring-Aktivitdten evaluiert. Hierzu befragte der
Lehrstuhl die Zielgruppe des jeweiligen Sponsors. Es wurden Besucher der Sport- oder Kultur-
veranstaltung interviewt. Ein Vergleich der Antworten mit denen von &ahnlichen Konsumenten,
die dem Event aber nicht beigewohnt haben, ermdglichte es sodann, die Wirkung des Sponso-
ring zu ermitteln. Nun lieBen sich unabhéangige GréRen, d.h. die potentiellen Erfolgsfaktoren und
abhangige Variablen, d.h. die Erfolgskriterien, in Zusammenhang bringen (siehe Kapitel G). Aus
der Vielzahl von Eigenschaften eines Sponsoring wurden diejenigen herausgefiltert, die er-
folgswirksam sind. Abbildung 2 gibt die Struktur des Berichtes im Uberblick wieder.

Abbildung 2: Aufbau des Berichtes

Kapitel | | Kapitel | [ Kapitel | _ | Kapitel [ _| Kapitel | _ | Kapitel | _| Kapitel
A | B | c | b | E 1 F | G
Sponsoring Aktueller  Steckbrief Sponsor- Sponsor- Ziel- Erfolgs-
als Stand des Geber- Nehmer- gruppen- faktoren-
Marketing- der Projektes  Befragung Befragung Befragung Analyse
Instrument  Forschung




Teil A

Sponsoring

als Marketing-Instrument



1 Warum Sponsoring fur Unternehmen wichtig ist

Fur Unternehmen wird es zunehmend schwieriger, sich kommunikativ von der Konkurrenz zu
differenzieren: Produkte und werbliche Botschaften &hneln sich immer mehr, unzahlige Anbieter
konkurrieren im Kommunikations-Wettbewerb um Aufmerksamkeit, und Konsumenten werden
von Informationen nahezu ,uberflutet®. So ist es kaum verwunderlich, dass nur noch etwas
mehr als 30% der deutschen Bevolkerung Werbung in klassischen Medien positiv gegeniber
stehen (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Geringe Akzeptanz klassischer Werbung

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

... Zeitschriften 35,7

... Tageszeitungen 33,9

... Fernsehen 30,9 (Basis: 2.030 Befragte)

Quelle: TNS-Emnid (2002).

Wie spater noch zu zeigen ist, weist Sponsoring im Vergleich zur klassischen Werbung und
anderen Kommunikations-Instrumenten zahlreiche Vorteile auf. Unternehmen setzen vor die-
sem Hintergrund 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 2001 sogar 2,5 Mrd. € dafiir aus (vgl. Abbildung 4). Fir das Jahr 2005 prognostizieren
Experten einen Anstieg auf 3,5 Mrd. € (vgl. Angenendt 2000, S. 16). Dennoch flie3t der Grof3teil

des Budgets (17 Mrd. €) immer noch in klassische Werbemafinahmen.

Abbildung 4: Sponsoring- und Werbeausgaben deutscher Unternehmen

Ausgaben fir ... (in Mrd. €) 35
A !
2,8
2.2 25
Sponsoring
----Jahr -—--—- ---- 1999 ------------ 2000 ~===-==----=- 2001 -====-—=-—— 2005 ---
A
Werbung Werbung (17,0)
(zum Vergleich) | I I I — |
TV Zeitschrift ~ Zeitung  Horfunk  Plakat  Fachzeitschriften
v (7.6 (4,0) (3.6) (0,9) (0.5) (0,4)

Quelle: Horizont (2001 und 2002).



Oft werden Sponsoring-Aktivitaten nur unzureichend geplant. Zudem sind sich viele Sponsoren
der Wirkung dieses Kommunikations-Instruments nicht sicher und versdaumen es, dessen Erfolg
zu kontrollieren. Nur mit dieser Unwissenheit lassen sich aktuelle Befunde erklaren, wonach
viele Marketing-Manager Kosten senken wollen, indem sie ihr Sponsoring-Budget reduzieren.
Immerhin 38% von 286 Befragten planen Deinvestitionen (vgl. Abbildung 5). Dieses Verhalten
ist aber durchaus rational; denn wem Informationen tber die Wirksamkeit von Kommunikations-
MalRnahmen fehlen, der folgt sicherheitshalber dem allgemeinen Trend zur Online-Werbung
und zum Direkt-Marketing. Aufgabe der Forschung sollte es daher sein, umfassend zu untersu-
chen, ob und wie Unternehmen Sponsoring einsetzen kénnen, um ihre Werbeziele zu erreichen

(z.B. Imageverbesserung und Absatzsteigerung).

Abbildung 5: Sponsoring- und Werbeausgaben deutscher Unternehmen

@7 senken beibehalten erhthen 4@
Online-Werbung 11,1 | || 46,9 || |42,0
Direkt-Marketing 13,6| || 50,0 || |36,4
Verkaufsforderung 17,2 | || 47,3 || |35,5
Offentlichkeitsarbeit 12,4 | || 557 || |32,0
Event-Marketing 10,9 | || 582 || |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 Was Sponsoring bedeutet

Bereits im Rdmischen Reich finanzierten vermdgende Privatpersonen oder Institutionen Kunst
und Sport. Grund hierflir waren damals zumeist altruistische Motive. Bekannt aus dieser Zeit ist
beispielsweise ein rdmischer Ritter mit dem Namen Gaius Maecenas (69 - 8 v. Chr.), ein Bera-
ter des Kaisers Augustus. Er forderte die Kiunste, indem er Talente wie Horaz, Vergil oder
Properz finanziell unterstiitzte und in einem literarischen Kreis versammelte. Deshalb bezeich-
net man noch heute einen vermdgenden Kunstfreund, der Kiinstler ohne wirtschaftliche Interes-
sen unterstitzt, als Mazen. Obwohl ein Empfanger derartiger Foérderung tatsachlich keiner
besonderen Leistung verpflichtet ist, zieht ein solcher Financier dennoch Nutzen aus seinem
Handeln. Mdéglicherweise erfreut er sich an der jeweiligen Kunstrichtung oder Sportart (= hedo-
nistischer Nutzen). Nicht zuletzt férdert das ,uneigennitzige* Engagement die gesellschaftliche
Anerkennung im Bekanntenkreis oder unter Geschéftsfreunden (vgl. Schmengler 1994, S. 14).
AuRerdem treffen M&zene bei Vernissagen und in VIP-Lounges u.U. auf andere Geldgeber,

potentielle Geschaftspartner sowie auf Pressevertreter.



Ist eine Gegenleistung des Geférderten allerdings naher spezifiziert und sogar vertraglich

festgeschrieben, spricht man nicht von Mé&zenatentum, sondern von Sponsoring. Eine einheit-

liche Definition daflr lasst sich in der Literatur allerdings nicht finden. Einmal stehen Aktivitaten

von Planung bis Kontrolle im Vordergrund (= phasenorientierte Definition; vgl. Bruhn 1991,

S. 21), einer anderes Mal hingegen die steuerrechtliche Problematik (vgl. Bundessteuerblatt

1998; S. 212) oder verschiedene Bestandteile bzw. Arten des Sponsorings (= explikative Defini-

tion; vgl. Astous/Bitz 1995, S. 6). Aus Sicht des Marketing definiert Hermanns (2001, S. 1587)

Sponsoring als

e Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen

¢ von einem Unternehmen (= Sponsor)

« an Einzelpersonen, Personengruppen oder Institutionen aus dem gesellschaftlichen Umfeld
gegen

e die Gewahrung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von

e Personen, Institutionen und/oder Aktivitdten des Sponsor-Nehmers

« auf Basis einer vertraglichen Vereinbarung.

Es handelt sich also um ein zwischen Sponsor-Partnern vertraglich geregeltes ,Geben und
Nehmen® von Leistungen (vgl. Bruhn 1997, S. 241). Dabei ermgglicht es der Sponsor-Nehmer
dem Sponsor, eine besondere Zielgruppe (z.B. Sport- oder Kulturbegeisterte) in einem emotio-
nal besetzten Umfeld anzusprechen. Zuweilen treten Sportler oder Kunstler in der Offentlichkeit
auch werblich fur ihren Sponsor in Erscheinung (= Leitbild-Werbung; vgl. Mathur u.a. 1997,
S. 67ff.). Von Sponsoring-Aktivitdten sind eine Reihe haufig synonym benutzter Begriffe abzu-

grenzen:

(1) Spenden:

Im Gegensatz zum Sponsor erwartet ein Spender keine dquivalente Gegenleistung. Eine Spen-
de ist freiwillig, einseitig (Spender - Empfénger) und nicht vertraglich geregelt. Aus diesem
Grund spenden zumeist Privatpersonen und seltener, als haufig vermutet, Unternehmen. Spen-
der erhalten gewohnlich einen Nachweis fur gezahltes Geld oder zur Verfigung gestellte
Sachmittel. Damit kdnnen sie die Spende begrenzt steuerlich absetzen (810b EStG). Nutzt eine
gemeinnitzige Institution Marketing-Methoden, um an Spenden zu gelangen, spricht man von
Fund-Raising (= Spenden-Marketing). Angewendet wird dies beispielsweise von Hilfswerken

oder Parteien.

(2) Mazenatentum:

Dahinter verbirgt sich eine vermdgende Privatperson, welche Kiinstler oder Sportler bzw. Kunst
oder Sport finanziell férdert, ohne eigene wirtschaftliche Interessen damit zu verbinden. Streng-
genommen handelt es sich demnach ebenfalls um Spenden. Jedoch arbeiten Mazene gewohn-

lich weitaus enger und langfristiger mit Empfangern zusammen als Spender. Sowohl bei



Spenden als auch bei von Mazenen gezahltem Geld handelt es sich steuerrechtlich nicht um

Aufwendungen, welche dem Unternehmenszweck dienen (Erwerbsaufwendungen; 810b EStG).

(3) Gemeinnitzige Stiftung:

Eine als Stiftung bezeichnete Institution wird von einer Privatperson oder einem Unternehmen
(= Stifte) mit finanziellen Mitteln ausgestattet, um einen festgelegten gemeinnitzigen Zweck zu
verfolgen. Diese Mittel kann sie selbst einsetzen (= operative Stiftung) oder Dritten zur Verfu-

gung stellen (= Foérderstiftung).

(4) Sozio-Marketing:

Neben Sponsoring gehéren auch andere Instrumente zum so genannten Sozio-Marketing eines
Unternehmens (z.B. Offentlichkeitsarbeit, Spenden, Selbstbeschrankungen; vgl. Wiedmann
2001, S. 1579f). In Abgrenzung zum klassischen Konsumgiiter-Marketing stehen hierbei nicht
unmittelbar wirtschaftliche, sondern aktuelle soziale Ziele im Vordergrund (z.B. Umweltschutz,
Schutz von Behinderten). Man unterscheidet verhaltens- und versorgungsorientiertes Sozio-
Marketing. Ersteres dient dazu, soziale Probleme zu verringern, die im Verhalten von Gesell-
schaftsmitgliedern begrindet liegen (z.B. Rassismus). Letzteres zielt darauf ab, unterversorgte
Gesellschaftsmitglieder zu unterstiitzen (z.B. Obdachlose). Im Konzept des Sozio-Marketing
spiegelt sich die zunehmende soziale Verantwortung der Unternehmen wider. Entsprechend
der aktuellen Entwicklungsphase des Marketings, der ,Umfeldorientierung”, versuchen Anbieter
nicht mehr nur, die Bedurfnisse ihrer direkten Austauschpartner (Kunde, Lieferant, Handel) zu
befriedigen, sondern auch die von indirekt bedeutsamen Anspruchsgruppen wie beispielsweise
die Offentlichkeit, die Medien oder soziale Interessensvereinigungen. Diese Bemiihungen sind
natiirlich ebenfalls nicht uneigennitzig, sondern zahlen sich langfristig aus, indem sich das

Unternehmen in der 6ffentlichen Meinung einen gewissen ,,Goodwill“ verschafft.

(5) Public Private Partnership:

Als Public Private Partnership (PPP) bezeichnet man gemeinhin eine mehr oder weniger ver-
traglich geregelte, freiwillige Kooperation zwischen Vertretern der offentlichen Hand und des
privaten Sektors mit dem Ziel, speziell abgegrenzte Aufgaben in zumeist unternehmerischer
Weise zu l6sen. Die Partner teilen sich Chancen, vor allem aber Risiken und versprechen sich,
die gemeinsamen Ziele zu foérdern (vgl. Greiling 2002, S. 339). Seit Mitte der 80er Jahre hat
sich dieser aus den USA stammende Trend auch in Deutschland durchgesetzt. Beispiele auf
kommunaler Ebene sind privat unterstitzte Projekte der Stadtentwicklung und des Stadt-
Marketing. Auch fur folgende offentliche Aufgaben wird PPP zunehmend bedeutsam (vgl.
Greiling 2002, S. 340):

e Bildung,

e Forschung und Entwicklung,

«  Offentlicher Personennahverkehr und sonstige Infrastruktur sowie

. Fremdenverkehr.



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

Auch eine Public Private Partnerschaft ist also nicht ausschlieflich altruistisch motiviert.

3 Wie sich Sponsoring in den Marketing-Mix integriert

Zum Marketing-Mix eines Unternehmens gehdren gewohnlich die so genannten ,Vier P’s"
Produktpolitik (,product”), Preispolitik (,price”), Distributionspolitik (,place”) und Kommunikati-
onspolitik (,promotion”). Neuere Ansatze erweitern dieses Konzept um drei zusatzliche Kompo-
nenten: Personal (,personnel”), Prozesse (,process management®) und Ressourcen (,physical
facilities"). Sponsoring zahlt zu den Instrumenten der Kommunikationspolitik. Einige Autoren
bezeichnen Sponsoring als eigenstandiges Instrument neben unter anderem Werbung, Ver-
kaufsforderung (Sales Promotion) und Offentlichkeitsarbeit (Public Relation) (vgl. Abbildung 6).
Sponsoring wird dabei als ein so genanntes ,Below-the-Line"-Instrument aufgefasst, d.h. als
Sonderform der Kommunikation (vgl. Nufer 2002, S. 150).

Abbildung 6: Sponsoring im Marketing-Mix

Marketing-Mix

Produkt- Preis- Distributions- Kommunikations-
politik politik politik politik
I [ [ [
Werbun Verkaufs- Offentlichkeits- Product B onsoritl
9 férderung arbeit Placement P 9
I .} ! |

Andere Autoren wiederum verstehen unter Sponsoring eine Kombination aus Werbung, Ver-
kaufsférderung und Offentlichkeitsarbeit. Zwar lassen sich durch Sponsoring keine komplexen
Inhalte wie beispielsweise durch klassische Werbung vermitteln, sondern zumeist nur der
Name des Unternehmens bzw. die Marke. Haufig nutzen Sponsoren aber zusatzliche Werbe-
trager im Umfeld einer Veranstaltung (z.B. Plakate). Auch Funktionen der Verkaufsférderung

kann Sponsoring Ubernehmen, indem ein Sponsor beispielsweise Produkte prasentiert, Proben
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verschenkt oder Gewinnspiele veranstaltet. Letztlich erfiillen sich damit auch Ziele der Offent-
lichkeitsarbeit: Durch die Prdsenz vor Ort und mit Hilfe der Presse versuchen Sponsoren,
Offentlichkeit, Mitarbeitern und Kunden mitzuteilen, dass sie sich regional engagieren und somit
gesellschaftlich verantwortungsvoll handeln (= Goodwill schaffen). Schmengler (1994, S. 16)

bezeichnet Sponsoring deshalb auch als mehrdimensionales Kommunikations-Instrument.

Gemal einer Umfrage betreiben 68,9% der umsatzstarksten deutschen Unternehmen Sponso-
ring. Bei diesen Firmen nimmt Sponsoring im Durchschnitt 15,3% des gesamten Budgets fir
Kommunikations-Mafl3nahmen ein (vgl. Abbildung 7). Andere, internationale Studien kommen zu
dem Ergebnis, dass Anbieter in Deutschland, USA, Japan, GroRbritannien und Frankreich im
Jahr 2003 durchschnittlich ca. 13% der Werbeausgaben fiir Sponsoring und Offentlichkeitsar-
beit einsetzen (vgl. Abbildung 7).

Abbildung 7: Bedeutung von Sponsoring im Kommunikations-Mix

Sponsoring als Kommunikations-Instrument Anteil am Kommunikations-Budget

Sponsoring

nein

68,9%

ja Sonstiges

(Basis: 669 deutsche Unternehmen)
Marketing-Budget

o~ —

Klassische Verkaufs- Direkt- Inter-

Medien férderung Werbung Sponsoring net
44,4% 19,4% 13,3% 12,8% |[7,0%

(Basis: 645 Werbeplaner in Deutschland, USA, Frankreich, Japan, GroRbritannien)
Quelle: Sponsoring Trends (2002).

Beispielsweise gab Adidas bei der Ful3ball-Weltmeisterschaft 2002 nach eigenen Angaben fir
jeden in Sport-Sponsoring eingesetzten Euro auch einen Euro fur flankierende Kommunikati-
ons-Maflinahmen aus” (Stamminger 2002, S. 14). Davon flossen 80% in Fernseh-Werbung und

der verbleibende Teil unter anderem in Print-Anzeigen sowie Offentlichkeitsarbeit.
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4 Welche Arten von Sponsoring es gibt

Sponsoring-Aktivitaten lassen sich zum einen nach dem Ausmal der Férderung und zum

anderen nach der Art des Sponsor-Nehmers klassifizieren (vgl. Hermanns 1997, S. 157). Je

nach Anteil eines Unternehmens an den Sponsoring-Einnahmen eines Sponsor-Nehmers

unterscheidet man in:

e L Full*-Sponsoring: Ein Sponsor-Nehmer l&sst sich exklusiv von nur einem Sponsor unter-
stutzen.

e Haupt-Sponsoring: Ein Sponsor-Nehmer verfligt Gber mehrere Partner, wobei er einigen
wenigen besondere Rechte einrAumt (= Haupt-Sponsoren).

« ,Co"“-Sponsoring: Alle Sponsor-Geber neben den Haupt-Sponsoren nennt man ,Co"-

Sponsoren.

Dariiber hinaus kann man Sponsoring nach Art des Sponsor-Nehmers wie folgt segmentieren
(vgl. Nufer 2002, S. 150):

(1) Sport-Sponsoring

Nach der FuRball-Weltmeisterschaft 2002 erinnern sich spontan 29% der Zuschauer an den
Sponsor Bitburger (vgl. Abbildung 8). Die verbreitetste Form des Sponsorings - das Sport-
Sponsoring - kann also durchaus messbaren Erfolg erzielen. Allerdings ist eine Werbewirkung
in diesem Ausmalf nicht garantiert, wie man an den geringeren Erinnerungswerten von den

Sponsoren Adidas und Nike erkennen kann.

Abbildung 8: Ungestiitzte Erinnerung

Ungestutzte Erinnerung an Haupt-Sponsoren der Fu3ball-Weltmeisterschaft 2002 (in %):
29,0
19,0
10,0
6,0 5,0
Bitburger Adidas Nike Mercedes Benz McDonald's
(Basis: 252 Zuschauer)

Quelle: Sport und Markt (2002).

Die mdglichen Strategien im Rahmen des Sport-Sponsoring lassen sich am Beispiel von Adidas
erlautern (vgl. Stamminger 2002, S. 8ff.). Das Unternehmen prasentierte sich bei nationalen
und internationalen Ereignissen als Haupt-Sponsor (z.B. FuRball-Weltmeisterschaft). In Frank-
reich trug dies dazu bei, dass Adidas nach der dort stattfindenden Ful3ball-Weltmeisterschaft
die Marktfuhrerschaft ibernahm. Neben diesem Engagement, welches man auch dem Event-

Sponsoring zuordnen kann, unterstiitzt das Unternehmen Vereine wie den 1. FC Bayern Min-
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chen. Ansonsten fordert Adidas bevorzugt einzelne Sportler (z.B. David Beckham, Michael
Ballack), da diese im Vergleich zu einem Verein Uber ein konkreteres Image verfigen und eine
gesamte Sportart symbolisieren. Au3erdem versucht der Konzern, ,Markt-Nischen“ im Sponso-
ring zu entdecken und damit dem Kommunikations-Wettbewerb zu entgehen. Beispielsweise

zahlt mit Pierluigi Collina auch ein Schiedsrichter zu den Sponsoring-Nehmern.

Innovative Ansétze des Sponsoring verfolgen auch AWD und AOL. Der Finanzdienstleister
AWD unterstitzt den Ful3ball-Verein Hannover 96 finanziell. Im Gegenzug wurde das dortige
Stadion mit Beginn der Saison 2002/03 auf ,AWD-Arena“ getauft (vgl. 0.V. 2002a). Auch die
Hamburger Football-Mannschaft weist bereits im Namen ihrer ,AOL-Arena"“ auf den Haupt-
Sponsor hin (vgl. 0.V. 2002b). Dadurch halt der Sponsor unweigerlich Einzug in den Sprach-
gebrauch und das Gedachtnis der Fans. Indem Zuschauer Sport und Sponsor gemeinsam
wahrnehmen, verbindet sich die Erlebniswelt der Veranstaltung mit der Marke. Wann immer ein
derartig beeinflusster Konsument daraufhin die Marke erblickt, wird er sich an das Erlebnis

erinnern und die Marke dementsprechend positiv bewerten.

(2) Kultur-Sponsoring

Unterstutzt ein Unternehmen kulturelle Aktivitaten, spricht man von Kultur-Sponsoring. Dabei
beabsichtigt der Sponsor, sich gegeniiber Kunden, Mitarbeitern und Offentlichkeit als gesell-
schaftlich verantwortungsvoll zu prasentieren. Zudem méchte er Kontakte zu Geschéftsfreun-
den, wichtigen Kunden, Politik, Presse und anderen Meinungsfuhrern in einem nicht-
wirtschaftlichen Umfeld pflegen. Diese als ,Hospitality“ bezeichnete Strategie lasst sich bei-
spielsweise durch Gesprache wahrend einer Vernissage, in einer VIP-Lounge sowie im Rah-
men einer Erdffnung oder Premiere umsetzen (vgl. Schmengler 1994, S.15). Oftmals
widersprechen sich beim Kultur-Sponsoring jedoch die Interessen von Sponsor und Sponsor-
Nehmer: Wahrend sich einige Unternehmen ohne Riicksicht auf den kulturellen Wert einer
Veranstaltung madglichst publikumswirksam prasentieren wollen, verkennen einige Kulturschaf-
fende 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 Zielgruppe erreichen, ohne das
kulturelle Erlebnis zu schmalern (z.B. zuriickhaltendes Engagement der Haupt-Sponsoren der

Documenta in Kassel; vgl. 0.V. 2002c, S. 19).

Auch zum Thema ,Kultur-Sponsoring” finden sich zahllose Beispiele. Um prophylaktisch fir
einen gesundheitsbewussten Lebensweg potentieller Kunden zu sorgen, fordert z.B. die DKV
das Dresdner Hygienemuseum (vgl. Boetius 2002, S. 13). Das Unternehmen will von dem
erstklassigen Image des Sponsor-Nehmers profitieren und dadurch 6ffentlich die Meinungsfiih-
rerschaft in der Gesundheitspolitik tbernehmen. Die DKV beeinflusst die inhaltliche Fihrung
des Museums nicht. Allerdings bringt der Sponsor Ideen in gemeinsame Veranstaltungen ein, in

denen er als Haupt-Sponsor auftritt. Aus Kultur-Sponsoring kann ein Sponsor-Nehmer mehr als
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nur finanziellen Nutzen ziehen. So schreibt die DKV zusammen mit dem Museum den ,DKV
Medienpreis: Im Zentrum Mensch” aus, was die Bekanntheit des Hygienemuseums vor allem
bei Journalisten erheblich erhéhte. Fur den Erfolg des Sponsor-Nehmers sprechen auch die

Uber die letzten finf Jahre um 40% gestiegenen Besucherzahlen.

Allerdings prophezeien aktuelle Studien, dass Investitionen in klassisches Kultur-Sponsoring
zukiinftig zuriickgehen werden (vgl. Thomsen 2002). Mit kreativen Ideen lassen sich aber
immer noch Sponsoring-Ziele erreichen. Beispielsweise stellte der Essener Sutter Verlag in
seiner Werkshalle einen Kéfig fir Nachwuchskinstler auf, die vor den Augen von Mitarbeitern,
Kunden und Presse kinstlerisch als Stipendiaten arbeiteten. Obwohl dieses Projekt sowohl
kulturell als auch aus ethischer Sicht zweifelhaft erscheint, erzielte das Unternehmen eine

gewaltige Resonanz in der Presse (vgl. Thomsen 2002).

(3) Sozio-Sponsoring

Gemal der Vereinstatistik 2001 existieren in Deutschland insgesamt 544.701 eingetragene
Vereine. Neben Sport (39,6%) und Freizeit (17,4%) widmen sich 13,3% davon sozial-karitativen
Belangen (= 72.530; vgl. 0.V. 2002d). Gerade letzterer Bereich ist stark auf finanzielle Unter-
stlitzung angewiesen. Auch hier engagieren sich Unternehmen als Sponsoren, wenn auch
weniger haufig 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 Birger® (,Good Corporate Citizen“; vgl.
Meixner 2000) prasentieren. Sozio-Sponsoring erfillt folglich im Wesentlichen Funktionen der
Offentlichkeitsarbeit.

Aus Sicht von Unternehmen sind soziale Themen mehr oder weniger fir Sponsoring geeignet:
Engagements in Kinder- und Jugendbetreuung (81,5%) und Gesundheit (48,7%) erfullen ihrer
Meinung unternehmerische Ziele besser, als Themen wie Kriminalitat (5,9%) und Forderung
sozialer Randgruppen (22,6%; vgl. Abbildung 9, S. 14).

Wie folgende Beispiele belegen, lasst sich soziales Engagement mit der richtigen Struktur

durchaus medienwirksam kommunizieren.

« Ein Verein in Wuppertal verleiht Sponsoren im sozialen Bereich den Titel eines ,Sozial
Sponsors in Wuppertal“. Das damit verbundene Logo kénnen Unternehmen wie z.B. die

Wauppertaler Stadtwerke AG in der Offentlichkeit nutzen.

« Der Einzelhandels-Konzern The Body Shop erregte mit seinem umfassenden Sponsoring-
Konzept unter dem Namen ,Kosmetik mit gesellschaftlicher Verantwortung“ (Care Cosme-
tics) die Aufmerksamkeit der Presse, indem er unter anderem die Menschenrechts-

Organisation Amnesty International férderte.
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Abbildung 9: Potentielle Themen fiir Sozio-Sponsoring

Eignung sozialer Themen fir Sponsoring-Aktivitaten (in %):

Kinder /Jugendbetreuung 81,5

Gesundheit 48,7

Altenbetreuung 35,4

Arbeitslosigkeit 29,4

Soziale Randgruppen 22,6

Kriminalitat .9 (Basis: 832 deutsche Unternehmen)

Quelle: Sponsor Partners (1998).

(4) Oko-Sponsoring

The Body Shop engagiert sich zudem im 6kologischen Bereich und fuhrt gemeinsame Aktionen
mit der Umweltschutz-Organisation Greenpeace durch. Spatestens 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 fir 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 (Erwerb von 15 Mio. Quadratmetern
Regenwald; vgl. 0.V. 2002e). Dieses Beispiel dokumentiert auf3erdem eindrucksvoll, wie sich
Sponsoring, Verkaufsforderung und Leitbild-Werbung (Leitbild Glnther Jauch) sinnvoll verknip-
fen lassen. Ergebnisse von reprasentativen Umfragen konnten allerdings das positive Bild vom
Oko-Sponsoring trilben: Immer weniger Befragte stufen sich als umweltbewusst ein, 1995
waren noch 36,7% der Befragten bereit, fir umweltfreundliche Produkte mehr Geld aus-
zugeben, so antworteten 2002 nur noch 25,4% (vgl. Abbildung 10).

Abbildung 10: Entwicklung des Umweltbewusstseins

~Fur umweltfreundliche Produkte bin ich bereit, mehr auszugeben*
A 36,7
Antworten T
HLrifft zu*
und 30
Lrifft voll und ganz /\2i4
zu“ (in %) _
20
=
0 ! T T T T T /
1995*  1996* 1997** 1998** 1999** ' 2002**
(Basis: 10.000* bzw. 20.000** Befragte) Jahr

Quelle: Eigene Auswertung auf Basis des Datenmaterials der TdWI GmbH (1995 bis 2002).
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Zudem &auRert sich eine umweltbewusste Einstellung von Konsumenten nur tendenziell im
Kaufverhalten (z.B. kaufen weniger als 30% aller Umweltbewussten umweltfreundliche Ge-
schirrspulmittel; vgl. Abbildung 11). Offensichtlich verbergen sich hinter der umweltbewussten
Einstellung von einem Teil der Bevoélkerung nur Lippenbekenntnisse oder sozial erwiinschte
Antworten. Eine Studie des Lehrstuhls fir Marketing (Technische Universitat Dresden) ergab
diesbeziiglich, dass neben so genanntem ,Geizigen Umweltbewussten* dennoch ,Wahrhaftig
umweltbewusste Konsumenten* existieren, die fur ein Produkt eines umweltfreundlichen Unter-
nehmens auch tatsachlich einen hoheren Preis zahlen wirden. Ahnlich wie Sozio-Sponsoring
eignet sich somit auch Oko-Sponsoring nicht als Kommunikations-Instrument fiir den Massen-
markt, sondern fur Markt-Nischen.

Abbildung 11: Umweltbewusstsein als ,Lippenbekenntnis*

Anteil der Befragten, die umweltfreundliches Waschmittel verwenden (in %): A
26,0 28,0 T 30
21,0

17,0 T 20
T 10

; ; , : =0

stimme stimme stimme stimme
Uberhaupt nicht zu eher zu weitgehend zu voll und ganz zu
»ich kaufe gezielt umweltfreundliche Produkte, auch wenn sie teurer sind.”

Quelle: Eigene Auswertung auf Basis der Verbraucheranalyse (2000).

(5) Schul-Sponsoring

Zunehmend rickt auch Lehre an Schulen in das Blickfeld von Sponsoren. Haufig zahlt man
diese Form des Sponsoring zum Sozio-Sponsoring. Bereits jede zweite Schule wird durch
Unternehmen unterstitzt, wobei zumeist Sachleistungen (z.B. Computer, Sportgerate, Mobiliar,
Lehrmaterial) zur Verfiigung gestellt werden (vgl. iwd 2002, S. 8). Im geringen Ausmalf} (ca.
500 — 2.500 Euro pro gefdrderter Schule) flie3t zudem Geld in die Kassen der Schulen. Die
Bildungsanstalten sind aufgrund der desolaten Haushaltslage und der Konkurrenz um sinkende
Schulerzahlen vielerorts dazu gezwungen, neue Wege zu gehen, um sich zu finanzieren. Mit
Zuflissen aus Sponsoring wollen sich Schulen durch zusatzliche Leistungen gegeniiber ande-
ren profilieren, in das soziale Umfeld der Schiler integrieren sowie auf3erschulische Angebote
unterbreiten (vgl. Abbildung 12, S. 16). 70% von ihnen beabsichtigt, einen Teil der Zufliisse aus

Sponsoring nicht zweckgebunden zu nutzen, sondern in den Schul-Etat einzubeziehen.
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Sponsoren mdchten sich durch Schul-Sponsoring einerseits regional engagieren (68%) und die
Bildung férdern (64%), andererseits wollen sie dadurch auch ihr Image in der Region verbes-
sern (63%) und Offentlichkeitsarbeit betreiben (48%). 36% aller Unternehmen unterstiitzen
Schulen, um potentielle Auszubildende/Mitarbeiter kennen zu lernen. Trotzdem sind immer
noch 70% der Schulen davon Uberzeugt, dass Sponsoren keine explizite Gegenleistung
erwarten bzw. erwarten kénnen. Tatséchlich nennt aber der gréf3te Teil von ihnen ihre Geldge-
ber bei 6ffentlichen Anldssen und in Pressemitteilungen und/oder revanchiert sich durch kosten-
lose bzw. glnstige Anzeigen in der Schulzeitung. Letztlich waren sogar 50% aller Schulen

grundsatzlich dazu bereit, Plakate der Sponsoren in ihren RAumen anzubringen.

Abbildung 12: Schul-Sponsoring: Verwendung und Motivation

Mittel-Verwendung: Ziele des Sponsors:

Eigenes Schulprofil | |90 Engagement | | 68
Integration | |83  Beitrag zur Bildung |:| 64
Offentlichkeitsarbeit | |77 Abbauvon Vorurteilen[ ] 63
AuRerschulisches | | 76 Offentlichkeitsarbeit [ |48
Angebot

Schul-Etat | | 70 Auszubildende | EES
Freizeitangebote | |67 Mitarbeitermotivation |:| 15

(Basis: 829 Schulen, 59 Unternehmen) (Anteil der Befragten in %)

Quelle: iwd (2002, S. 8).

(6) Hochschul-Sponsoring

Ahnlich wie Schulen avancieren auch Hochschulen zu Sponsor-Nehmern. Diese Art des Spon-
soring ist allerdings vergleichsweise unterentwickelt. Hochschulen zégern, den Interessen der
Wirtschaft entgegenzukommen, da sie die Freiheit der Wissenschaft bedroht sehen. Diese
Angst ware berechtigt, wenn die Gegenleistung beim Hochschul-Sponsoring darin bestlinde,
jegliche Rechte an einem gemeinsamen Forschungsprojekt auf den Sponsor zu Ubertragen
(z.B. kommunikative Verwertung) oder dem Geldgeber bedeutsamen Einfluss auf Forschung

oder gar Lehre zu gewahren.

Vielmals verbinden Unternehmen mit dem Sponsoring jedoch eher die Hoffnung, talentierte
Nachwuchskréfte kennen zu lernen sowie die studentische und akademische Zielgruppe werb-
lich anzusprechen. Inwieweit es vertretbar ist, Sponsoren auf Skripten zu nennen, ihnen na-
mentlich Raume oder Gebaude zu widmen u.d., muss im Einzelfall geklart werden.
Problematisch erscheint den Hochschulen weiterhin, dass nicht alle Fakultaten im selben Aus-
malfd attraktiv fir Sponsoren sind und somit moglicherweise einige Fachrichtungen bervorteilt
werden kénnten. Vorreiter in Sachen Hochschul-Sponsoring sind wirtschaftswissenschaftliche

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

Unternehmen unterstiitzen Beitrage in verschiedenen Medien finanziell (z.B. Prasentation von
Spielfilmen durch Radeberger Pils, Sponsoring eines Internet-Auftritts) oder durch Sachleistun-
gen (z.B. Produkte in der Sendung Gliicksrad). Dabei féllt es schwer, Medien-/Programm-
Sponsoring von klassischer Werbung oder Product Placement abzugrenzen. Wenn Sponsoren
eine Sendung durch einen Trailer zu Beginn und/oder nach jeder Werbeunterbrechung prasen-
tieren, besetzen sie nicht nur einen besonders attraktiven Sendeplatz, sondern sie werden von
Zuschauern eher dem redaktionellem Teil als der Werbung zugeordnet und damit als beson-

ders glaubwirdig eingeschatzt.

Zudem suggeriert Medien-/Programm-Sponsoring, dass eine Sendung ohne den Sponsor nicht
finanzierbar ware. Moglicherweise trifft dies fur Spartenkanéle und Zeitungen/Zeitschriften mit
kleiner Auflage zu, wohl kaum aber fur die marktfihrenden Medien. Haufig verbirgt sich dem-
nach hinter Medien-/Programm-Sponsoring eine raffinierte, besonders wirksame und deshalb
auch kostenintensivere Art der medialen Werbung. Eine empirische Studie belegt am Beispiel
von Fernseh-Sponsoring, dass diese Form der Kommunikation bei Konsumenten wirkt und von

vielen auch als sympathisch beurteilt wird (vgl. Abbildung 13).

Abbildung 13: Ungestiitzte Erinnerung und Sympathie von Medien-Sponsoring

Sponsoring von Fernseh-Sendungen (Anteil der Befragten in %):

Top 5 der wahrgenommenen Sponsoren*: Sympathie: ,Fernseh-Sponsoring
finde ich gut bzw. sehr gut"

Krombacher 22,1

| | 61.0
TV Spielfim | | 15,7

35,0

Hassertder |:| 10,3
Bitburger |:| 9,3
Beck's I:I 8,8 Alle Befragten Sport-Interessierte
* Ungestutzte Bekanntheit (Basis: 500 Befragte)

Quelle: Gfm-Getas WBA-GmbH (1997).

(8) Event-Sponsoring

Unterstltzt ein Unternehmen nicht Personen oder Gruppierungen, sondern Veranstaltungen,
bezeichnet man dies als Event-Sponsoring (z.B. Real und Berlin Marathon 2002). Besonders
wirksam ist hierbei vor allem Full-Sponsoring, da dann der Name des Unternehmens mit dem
Ereignis direkt verbunden ist (z.B. MAHAG-Gameday der American Football-Mannschaft Dres-
den Monarchs). Event-Sponsoring kann andere Sponsoring-Arten sinnvoll ergdnzen. Ein ,nor-
maler* Sponsor kann sich beispielsweise durch das exklusive Sponsoring einer einzelnen

Veranstaltung dem Publikum als solcher vorstellen bzw. sich in Abstéanden in Erinnerung rufen.
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Abbildung 14 gibt abschlieRend einen Uberblick tber die Bedeutung einzelner Sponsoring-

Arten. In Sport-Sponsoring fliel3t der grof3te Teil der Mittel. Aber auch Medien- und Kultur-

Sponsoring sind nicht zu vernachlassigen.

Abbildung 14: Ausgaben fir die verschiedenen Sponsoring-Arten

Entwicklung der Ausgaben fiir verschiedene Arten des Sponsoring (Prognose): (Mrd. €)
3,5 A
2,8 T3
2,5
2,0 T
1,6 T 2
Sport 1,5
0,8 1,
. 0,6
Medien/Programm 0,5
Kultur 0.3 0,3 04 1
Sozio 0.1 0,2 0,2
Oko 0,1 01 01 Lo
Jahr 2000 2001 2005

Quelle: Horizont (2000).

Warum sich Unternehmen fir Sponsoring entscheiden

Sponsoring sollte aus folgenden Griinden zum Marketing-Mix vieler Unternehmen gehéren:

Unternehmen erreichen die anvisierte Zielgruppe mit Sponsoring besser als mit klassischen
Medien. Besucher von Veranstaltungen kénnen der Werbebotschaft kaum entgehen, wie es
beispielsweise im Fernsehen durch ,, Zapping“ und in Printmedien durch ,Weiterblattern®
leicht moglich ist (vgl. Crowley 1991, S. 11). Eine Untersuchung zeigt, dass nur ein Bruch-
teil, namlich 4%, der Zuschauer einer Fernsehsendung auch die dazwischen ausgestrahite

Werbung aufmerksam verfolgen (vgl. Abbildung 15, S. 19).



Abbildung 15: Einschréankung der Werbewirkung durch selektive Wahrnehmung

100%= alle Zuschauer der TV-Sendung

37%
Auf Bildschirm
geschaut
17%
Werbung
gesehen |
4%
Aufgepasst

(Basis: 3.065 TV-Zuschauer)

Quelle: Studie Seherqualitat (1991).

e Falls ein Unternehmen einen zur Zielgruppe passenden Sponsor-Nehmer auswahlt, ist der
Anteil der Zielgruppe unter den beworbenen Personen und damit die qualitative Reichwei-
te besonders hoch (weniger Streuverluste). Zudem erhéht sich die Zahl der Kontakte, in-
dem Medien, die Uber den Sponsor-Nehmer berichten, den Sponsor im redaktionellen
Umfeld erwahnen (vgl. Abbildung 16).

Abbildung 16: Indirekte Wirkung von Sponsoring: Redaktionelle Werbung im Fernsehen

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

Branchen: Einzelne Marken:

Telekommunikation | 17.624 Mercedes Benz I:I 3.320
Bier | | 11.074 Siemens I:l 3.269
Automobil | | 10.878 Deutsche Post [ ]3.032

Zigaretten B 7015 Veltins [ ]2411
Benzin I:I 5.545 Benson&Hedges I:I 2.192

Quelle: IFM (2000).

e Sponsoring ist wirksamer als klassische Werbung. Beispielsweise konzentrieren sich
Zuschauer gewohnlich auf das Sport-Ereignis. Sie nehmen den Haupt-Sponsor unbewusst
wahr und empfinden ihn nicht als stérend. Demzufolge ist das aus der Psychologie bekann-
te Phanomen der Reaktanz, d.h. der Ablehnung des Werbebotschaft, unwahrscheinlich.

Wird hingegen in klassischen Medien besonders aufmerksamkeitsstark versucht, die Rezi-



pienten zu beeinflussen, I6st dies nicht selten den so genannten Bumerang-Effekt aus:
Fuhlen sich Menschen in ihrer Entscheidungsfreiheit zu weit eingeschrénkt, werden sie den

Sender der Botschaft bestrafen, die Marke also abwerten.

« Mit Hilfe der verschiedenen Arten des Sponsoring kdnnen Unternehmen auch nur schwer
erreichbare und wertvolle Zielgruppen ansprechen (z.B. Meinungsfiihrer aus Politik und
Wirtschaft, Multiplikatoren; vgl. Hermann/Puttmann 1992, S. 187). So nutzen Firmen unter
anderem regionales Sponsoring dazu, um persodnliche Netzwerke aufzubauen und zu pfle-
gen (vgl. Amstad 1994, S. 40).

e Sponsoren sprechen ihre Zielgruppe einerseits direkt (z.B. im Stadion) und andererseits
indirekt (z.B. redaktionelle Berichte in der Presse) an. In beiden Fallen ist die Werbebot-
schaft - zumindest aus dem Blickwinkel der Besucher - in ein nicht-kommerzielles und da-

mit glaubwiirdiges Umfeld eingebettet (vgl. Westerbeek 2000, S. 55).

« Die Mehrzahl der Konsumenten ist positiv gegeniber Sponsoring eingestellt
(vgl. Abbildung 17). Noch mehr Sympathien gewinnt Sponsoring unter Personen, die sich
fur das gesponserte Thema interessieren (z.B. Sport-Sponsoring bei sportlich Interessier-
ten). Gemal Schmengler (1994, S. 15) erachten 66% der Konsumenten Sponsoring im
Rahmen von Sportsendungen als ,normal* und sogar 92% schétzen es als weniger stdrend

ein als Werbung.

Abbildung 17: Sympathie fiir Sponsoring

Sponsoring von ... finde ich ,gut* bzw. ,sehr gut* (in %). [_1 Alle Befragte
[ 1 Interessierte
~gut” »Sehr gut"
.. Umwelt i) | 33 |82
34 |59 |93
.. Soziales il | S |81
58 |34 |92
. Sport 53 |27 |80
40 | 55 |95
.. Kultur =9 |21 |77
44 |47 o1
(Basis: 3.000 Befragte)

Quelle: Inra (2000).

Auch Stripp/Schiavone (1996, S. 23f.) belegen die positive Einstellung gegentiber Sponso-
ring anhand einer Befragung von 479 TV-Zuschauern der Olympischen Spiele: 87% der

Befragten meinen, dass Sponsoren einigen Mannschaften erst erméglichen, an den Spie-



len teilzunehmen. Die Mehrzahl des Publikums halt daher Sponsoring fiir sinnvoll und not-
wendig, obwohl 95% durchaus die wirtschaftlichen Absichten der Sponsoren durchschauen

(Absatz steigern und werben; vgl. Abbildung 18).

Abbildung 18: Wahrgenommene Mittelverwendung und Ziele von Sponsoring (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 ermdglichen. | 37 | 50 | 87
.. fur Sponsor-Geber zu werben. | 30 | 51 | 81
.. Teams beim Training zu unterstitzen. | 37 | 41 | 78
.. den Olympischen Gedanken zu fordern. | 36 | 33 | 69
.. Sportanlagen zu bauen. | 27 | 21 | 47
(2) Sponsor-Geber beabsichtigen damit, ...
.. vor grofiem Publikum zu werben. | 11 | 84 | 95
.. den Absatz zu steigern. | g | 78 | 95
.. das Image zu fordern. | 25 | 67 | 91
.. Engagement zu zeigen. | 42 | 41 | 83
.. Athleten zu unterstiitzen | 47 2 | e
(Basis: 479 Befragte)

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

e Sponsor-Nehmer bieten Unternehmen die Chance, Marken in einer emotionalen Erleb-
niswelt zu prasentieren (vgl. Brockes 1998, S. 7). Dadurch kénnen Sponsoren sich von der
Konkurrenz differenzieren, was bei zunehmend &hnlicher werdenden Produkten eine
Grundvoraussetzung fur Markterfolg ist. Eine solche unverwechselbare Positionierung be-
zeichnet man als einzigartigen Verkaufsvorteil (Unique Selling Proposition = USP). Heute
verbirgt sich dahinter zumeist kein wahrhaftiger Vorteil in den Produkteigenschaften, son-
dern ,nur* ein von der Kommunikationspolitik geschaffenes besonderes Image (Unique Ad-
vertising Proposition = UAP). Beispielsweise verbinden Konsumenten mit einer
Automobilmarke nicht nur Merkmale wie ,H6chstgeschwindigkeit* oder ,Hubraum®, sondern

vielmehr Begriffe wie ,exklusiv’, ,jung“, ,sportlich* oder ,glaubwuirdig“.

Aufgrund der Erlebnisatmosphére, die beispielsweise bei Sportveranstaltungen herrscht,
eignet sich Sponsoring im Vergleich zu anderen kommunikativen Malinahmen besonders
gut dazu, Imagemerkmale des Events oder des Sponsor-Nehmers auf die eigene Marke
bzw. das Unternehmen zu tbertragen. Dieser Imagetransfer lasst sich mit der Theorie der

Klassischen Konditionierung erklaren (vgl. Walliser 1995, S. 101f.). Die Lerntheorie der



Klassischen Konditionierung besagt, dass Menschen zwei Objekte, die sie wiederholt zur
gleichen Zeit, an gleicher Stelle wahrnehmen (Prinzip der Kontiguitat), emotional und ge-
danklich mit einander verbinden. So wird ein vorerst neutraler Reiz (z.B. die Marke des
Sponsor-Gebers) mit einer angenehmen, gefiihlvollen Botschaft verknipft bzw. konditio-
niert (z.B. exklusive Atmosphéare bei einer kulturellen Veranstaltung). Jetzt ist auch die
Marke ohne das Event in der Lage, die angenehme Emotion hervorzurufen (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg 1996, S. 130).

Zudem kommt dem Sponsor-Geber auch zugute, dass Rezipienten einem Stimulus ge-
geniber fast ,automatisch” positive Gefiihle entwickeln, wenn sie ihm wiederholt unbe-
wusst ausgesetzt sind bzw. ihn bewusst mehrfach wahrnehmen (vgl. Felser 1997,
S. 128ff.). Zajonc (1968) bezeichnet dies als Mere-Exposure-Effekt. Hat die Zielgruppe
also héaufig mit der Sponsoring-Botschaft (z.B. einem Logo auf Trikots) Kontakt, erscheint

der Sponsor ihr bald vertraut und sympathisch (vgl. Walliser 1995, S. 106).

6 Warum sich Unternehmen gegen Sponsoring entscheiden

Dennoch sprechen folgende Argumente aus Sicht mancher Unternehmen gegen den Einsatz

von Sponsoring:

e« Zwar bieten Sponsor-Nehmer - insbesondere Sportvereine - Sponsoren zahlreiche Mdg-
lichkeiten, sich werblich zu présentieren, der Inhalt der Botschaft ist aber zumeist be-
grenzt. Einige Sponsor-Nehmer reglementieren zudem den werblichen Auftritt von
Unternehmen, beispielsweise die Platzierung, Farbe, GréRe und Inhalt der Botschaft. Ins-
besondere im Kultur-Sponsoring ist dies mitunter notwendig, da Sponsoren andernfalls aus
~-Unwissenheit" zu stark in den Vordergrund treten, den kulturellen Wert der Veranstaltung
schmalern und damit bei Besuchern auf Ablehnung stof3en (Bumerang-Effekt; vgl. Lénne-
ker 1994, S. 34).

¢ Herkdmmliche Methoden des Sponsoring sind nur eingeschréankt fir erklarungsbedurftige
und/oder unbekannte Produkte/Marken (z.B. Elektronik-Gerate, Finanzdienstleistungen)
anwendbar. Wirbt beispielsweise ein neuer Versicherungsanbieter auf einer Sport-
Veranstaltung nur mit Logo und Unternehmensnamen (z.B. Bandenwerbung), wird er keine
neuen Kunden gewinnen kdnnen. Denn selbst wenn Besucher Namen und Logo mit positi-
ven Gefiihlen der Veranstaltung verbinden, wissen sie weder welche Produkte das Unter-

nehmen anbietet, noch wo sie es finden kdnnen.

e Auch wenn es einem unbekannten Unternehmen gelingt, Zuschauern seine Bran-

che/Produktart zu ,erklaren* (z.B. durch Produktprésentationen, Verkostung, Preisverlo-
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sung), ist es noch nicht sicher, dass die Zielgruppe damit auch tatsachlich die betreffende
Marke verbindet. Konsumenten erinnern sich haufig nur noch an die erwahnte Produktart
und nicht mehr an den Hersteller. Gedanklich schreiben sie das Sponsoring dann zumeist
dem Marktflihrer (Unternehmen mit dem gréf3ten Marktanteil der Branche) zu (Dominanz-
oder Prominenz-Effekt). Einerseits trauen sie ihm das Engagement unter finanziellen Ge-
sichtspunkten am ehesten zu, andererseits ist dieses Unternehmen auch der Mehrzahl be-
kannt. Wenn sich ,kleine* Marken nicht deutlich von brancheniblichen Botschaften

differenzieren, werben sie letztlich fiir den Marktfihrer und starken damit dessen Position.

Ein Beispiel dafir, wie haufig Zuschauer ein Sponsoring-Engagement einem falschen Un-
ternehmen zuschreiben, liefert eine Untersuchung von Johar/Pham (1999): Die Befragten
identifizierten 20 Marken als Sponsoren der Winter-Olympiade 1998, tatsachlich waren es
nur neun. Der Prominenz-Effekt kann allerdings nicht nur beim Sponsoring, sondern auch

bei klassischer Werbung auftreten.

Obwohl die periphere Rolle des Sponsors neben dem eigentlichen Ereignis durchaus
forderlich sein kann, birgt sie die Gefahr, dass die Botschaft ganzlich tGbersehen wird. Der
Erfolg bzw. Misserfolg entscheidet sich demzufolge bereits dann, wenn das Sponsoring-
Konzept geplant und die Werbetrager platziert werden. Hier gilt es zwei konkrete Ziele mit-
einander zu vereinbaren: Zum einem Werben, um aufzufallen, zum anderen dezent Auftre-

ten, um keine Reaktanz auszuldsen.

Krisen um den Sponsor-Nehmer kdnnen Sponsoren erheblich schaden. Da es sich bei
ersterem zumeist um Personen oder Vereine handelt, welche offentlich auf3erordentlich
beachtet werden, 16st ein Skandal ein enormes Presse-Echo aus (Skandalierung). So wie
der Sponsor vorher von positiven Meldungen profitiert hat, leidet er dann unter den negati-

ven Schlagzeilen (z.B. Doping-Skandal um Jan Ullrich und Deutsche Telekom AG).

Auch wenn sich das Unternehmen unverziglich dazu entschlief3t, den Sponsoring-Vertrag
zu l6sen, ist der negative Imagetransfer unvermeidbar (vgl. Braunschweig u.a. 2002,
S. 26f.); denn der Sponsor bleibt in den Kopfen der Konsumenten mit dem Skandal-Opfer
auch weiterhin verbunden (vgl. Leiblein/Kriiger 1994, S. 49). Der bisherige Erfolg des
Sponsoring (= Bekanntheit als Sponsor) erwédchst somit zum Nachteil. Wie der Finanz-
Skandal um die Kirch Media AG zeigt, kbnnen negative Nachrichten Gber den Sponsor
auch das Image des Sponsor-Nehmers beeintrachtigen, in diesem Fall das der Deutschen

FuRRball-Bundesliga.

Sponsoring-Partnerschaften sind zumeist langfristig angelegt. Dies erwartet unter Umstan-
den auch die Zielgruppe. Sollte sich also ein Sponsor kurzfristig dazu entschlieRen, das
Engagement abzubrechen, kénnte ihn ein ,Sturm der Entristung” entgegen wehen. Ein

negativer Image-Effekt ware dann unvermeidbar. Dies bekam beispielsweise die Wickdiler
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Brauerei zu spuren, als sie den Sponsoring-Vertrag mit dem Wuppertaler SV kurzfristig
kundigte und der Verein im gleichen Jahr aus der Bundesliga abstieg. Fans machten die
Brauerei fir den Misserfolg verantwortlich (vgl. Lénneker 1994, S. 34). Insofern ist Sponso-
ring und insbesondere Haupt-Sponsoring weniger flexibel als andere Kommunikations-

Instrumente.

« Ein Sponsoring-Vertrag schitzt zwar unter Umstanden davor, dass Unternehmen der
gleichen Branche legal bei dem Sponsor-Nehmer werben (Exklusivitats-Klausel), allerdings
ist unethisches Verhalten der Konkurrenz nicht ausgeschlossen. Haufig treten andere Un-
ternehmen wahrend einer Veranstaltung in Erscheinung, obwohl sie nicht zu deren Spon-
soren zéhlen. Auch indem sie in ihrer Werbung Bezug auf das sportliche oder kulturelle
Ereignis nehmen, erwecken sie beim Betrachter den Anschein, dass sie die Veranstaltung
finanzieren. Nicht selten z&hlt in diesen Fallen der Haupt-Konkurrent zu den tatsachlichen

Sponsoren.

Dieses als Ambush-Marketing bezeichnete Vorgehen lasst sich haufig rechtlich nicht oder

erst nachtraglich untersagen (vgl. Sandler/Shani 1989, S. 9). Konkurrenten kénnten parallel

z.B. (vgl. Meenaghan 1994, S. 80ff.):

- Programm-Sponsoring betreiben,

— als Sponsoren einer Subkategorie auftreten (z.B. Mannschaft bei der Weltmeister-
schaft),

— inklassischen Medien mit Bezug auf die Veranstaltung werben,

— die anteilige Prasenz in den Medien erhéhen (ohne inhaltlichen Bezug),

— eine eigene Unterkategorie entwickeln (z.B. offizieller Kaffee der Weltmeisterschaft),

— einen Sportler als Leitbild bzw. Testimonial nutzen.

Bei der Fulball-Weltmeisterschaft 1998 trat Bitburger beispielsweise nicht als Haupt-
Sponsor auf. Den Erfolg der offiziellen Geldgeber gemessen in Erinnerungswerten konnte
die Biermarke allerdings durch gleichzeitiges Programm-Sponsoring grof3tenteils Ubertref-
fen (vgl. Ehm 1998, S. 73). Um Ambush-Marketing vorzubeugen, engagierte sich bei-
spielsweise Adidas als Haupt-Sponsor der Fuf3ball-Weltmeisterschaft verstarkt auch in

anderen Werbetragern (z.B. Fernsehen, Print-Medien).

Gefahr droht einem Sponsor auch durch Guerilla-Marketing. Diese haufig von kleinen und
mittelstandigen Unternehmen verfolgte Strategie der ,kleinen Nadelstiche" zielt darauf ab,
dominante Konkurrenten zu schwéachen. Zumeist handelt es sich dabei um kurze, Gberraschen-
de Aktionen an der Grenze zur Legalitat. Selbst groRe Unternehmen schrecken vor derartigen
MalRnahmen nicht zuriick: Beispielsweise unterstitzte der Mobilfunk-Konzern Vodafone zumin-
dest indirekt zwei Personen, die ein Spiel in der australischen Rugby-Liga stérten, in dem sie
entblét und mit dem Logo von Vodafone auf dem Ricken durch das Stadion liefen. ,Rein
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zufalligh trug das Stadion den Namen des regionalen Haupt-Konkurrenten von Vodafone. Ahn-
lich wie beim Ambush-Marketing kann ein Unternehmen die Wirkung von drohendem Guerilla-

Marketing schmalern, indem es sich starker beim Sponsor-Nehmer prasentiert und/oder in
integrierte Kommunikation investiert.
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Teil B
Aktueller Stand der Forschung
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1 Welche Studien vorliegen

Um einen Uberblick tber den aktuellen Stand der Forschung zur Wirkung von Sponsoring zu
geben, wurden insgesamt 28 einschldagige empirische Studien ausgewahlt (vgl. Abbildung
19, S. 28). Die Daten von mehr als der Halfte dieser Untersuchungen entstammen Feldstudien,
d.h. Befragungen der Zielgruppen am Ort des Geschehens (z.B. vor, wahrend oder nach der
Veranstaltung des Sponsor-Nehmers). Der Vorteil dieser Methode besteht darin, dass annéh-
rend realistische Bedingungen herrschen und somit bei ausreichend grof3er Stichprobe tenden-
ziell reprasentative Aussagen maoglich sind. Die Antworten der Zielgruppen sind kaum durch so
genannte Artefakte verzerrt, die beispielsweise entstehen, wenn Probanden einer unnatirlichen
Umgebung ausgesetzt sind. Diesen Nachteil nehmen elf Autoren zwar in Kauf, indem sie La-
borstudien mit experimentellem Design durchflihren. Im Ausgleich dazu kénnen sie aber den
Einfluss von StérgroRen weitgehend ausschlieBen (z.B. Wetter). Zudem kann man im Labor
einen Teil der Probanden mit einem so genannten Treatment konfrontieren, andere hingegen
nicht (z.B. TV-Sendung mit und ohne Auftritt des Sponsors). Erstere fungieren dann als Expe-

rimentgruppe und letztere als Kontrollgruppe.

Des Weiteren lassen sich folgende Forschungsdesigns voneinander abgrenzen:

e Mit Hilfe von Ex-ante-Messungen oder Pretests versuchen einige Forscher, den Erfolg
vor dem eigentlichen Sponsoring zu prognostizieren. Es wird gepruft, ob eine Botschaft in
gewlnschter Weise wirkt bzw. welche Variante die effektivste ist.

e Am haufigsten untersuchen Wissenschaftler die Wirkung erst nach dem Sponsoring (Ex-
post-Kontrolle) und

e nur verhadltnismaBig selten sowohl nachher als auch vorher (Ex-ante-/Ex-post-Kontrolle).
Durch dieses Verfahren lasst sich feststellen, ob sich durch Sponsoring Erfolgskriterien
verandern (z.B. Erinnerung, Image).

e Daruber hinaus werden auch Inbetween-Messung bzw. Tracking-Studien angewandt.
Dabei messen Forscher die Erfolgskriterien vor, wahrend und nach dem Sponsoring (vgl.
Walliser 1997, S. 124).
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Steckbrief-Abbildung Seite 1
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Steckbrief-Abbildung Seite 2
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Steckbrief-Abbildung Seite 3
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2 Welche Erfolgskriterien in Frage kommen

Die Autoren der 28 Studien beurteilen den Erfolg von Sponsoring anhand unterschiedlicher
Kriterien. Welche Indikatoren hierfir in Frage kommen und wie sich diese messen lassen, wird

im Folgenden ausfiihrlich dargestellt.

a) Wahrnehmung der Botschaft bzw. des Engagements

In der bisherigen Forschung weitgehend vernachlassigt wurde, ob die Zielgruppe die Botschaft
des Sponsors Uberhaupt wahrgenommen hat (vgl. Abbildung 20). Nur ein Auftritt der Aufmerk-
samkeit erregt, kann auch anderweitig wirksam sein.

Abbildung 20: Wahrnehmung der Botschaft bzw. des Engagements als Erfolgskriterium

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung

Hermanns u.a. (1986) Wahrnehmung Blickregistrierung

b) Erinnerung an den Sponsor bzw. die Botschaft

Die Mehrzahl der einbezogenen Studien (17 Stiick) misst die Wirkung von Sponsoring mit Hilfe
von Erinnerungswerten (vgl. Abbildung 21, S. 32). Die Autoren nutzen hierbei sowohl das
Recall- als auch das Recognition-Verfahren. Beim Recall-Test soll sich der Proband an eine
zuvor prasentierte Botschaft erinnern. Dabei kann der Forscher die Antwort beispielsweise
durch eine Liste mit mdglichen Sponsoren unterstitzen (= Aided Recall) oder darauf verzichten
(= Unaided Recall). Letzteres Vorgehen resultiert natirlich in geringeren Erinnerungswerten.
Mittels Recognition-Verfahren Uberprift man, ob Personen die Botschaft bzw. den Sponsor
wieder erkennen. Die Versuchspersonen bekommen die betreffenden Botschaften bzw. das
Logo des Sponsors hierzu noch einmal gezeigt (vgl. Koschnick 1995, S. 237f.).
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Abbildung 21: Erinnerung und Wieder erkennen als Erfolgskriterien

Johar/Pham (1999)

Nufer (2002)

McDaniel/Kinney (1999)

Hoek u.a. (1999)

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung
e Rodgers (2003)
e Bennett (1999)
e Deimel (1993) Recall-Test
e Reiter/Serr (1991) (Aided und Unaided)
e Drees (1987)
e Hermanns u.a. (1986)
Troll (1983) Aided Recall
Erinnerung Aided Recall
e Pham/Johar (2001) (Probanden miissen aus

zwei moglichen Sponsoren
den richtigen erkennen)

Unaided Recall

Aided Recall und
"Top-of-Mind’-Awareness

Recall
(keine genauere Angaben)

Pham (1992)

Wieder erkennen

Recognition-Test

Cornwell u.a. (2000)
Pope/Voges (1997)
Walliser (1997)
Shilbury/Berrimann (1996)

Erinnerung und
Wieder erkennen

Recall- und
Recognition-Test

c) Einstellung gegeniiber dem Sponsor und dem Produkt
Weniger zahlreich sind Studien, die sich damit auseinandersetzen, inwieweit Sponsoring auf die
Einstellung gegeniiber dem Sponsor-Geber und seinen Marken wirkt (vgl. Abbildung 22, S. 33).

Wie andere Kommunikations-Instrumente kénnen auch Sponsoring-Aktivitaten die Einstellung

der Zielgruppe verbessern und die Akzeptanz des Sponsors erhéhen.
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Abbildung 22: Einstellung gegeniiber dem Sponsor und dem Produkt als Erfolgskriterium

Autor (Jahr)

Erfolgskriterium

Operationalisierung

Rodgers (2003)

Lardinoit/Quester (2001)

McCarville u.a. (1998)

Einstellung gegeniber
Sponsor-Geber

Finfstufiges
semantisches Differential

Globalwert als Ergebnis
eines semantischen Diffe-
rentials (zehn Items)

Siebenstufiges
semantisches Differential

Einstellung gegenlber
Produkt bzw.
Produktbeurteilung

Siebenstufige Rating-Skalen
und Konstantsummen-Skala
(z.B. Qualitat, Geschmack,
Konsistenz, Kaufabsicht)

d) Imagetransfer

Wie in Kapitel A erlautert, verfolgen viele Sponsoren das Ziel, das Image des Sponsor-Nehmers
auf ihren eigenen Auftritt zu Gbertragen (vgl. Walliser 1997). Wer diesen Imagetransfer analy-
sieren moéchte, muss das Konstrukt ,Image“ operationalisieren, d.h. messbar machen. Viele
Autoren verzichten darauf, den Transfer, also die Veranderung der Messwerte in Richtung des
Sponsor-Nehmers, zu beobachten. Sie begnigen sich damit, das Markenimage bzw. das

Corporate Image (= Unternehmensimage) zu untersuchen (vgl. Abbildung 23).

Abbildung 23: Imagetransfer, Markenimage und Corporate Image als Erfolgskriterien

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung

Gierl/Kirchner (1999)

Gwinner/Eaton (1999)

Starke des Imagetransfers

Semantisches Differential

Siebenstufige Rating-Skalen
(Vergleich zwischen Marken-
und Event-Image)

McDaniel/Kinney (1999)

Markenimage

Keine genauen Aussagen

Pope/Voges (1999)

Stipp (1998)

D’Astous/Bitz (1995)

Javalgi u.a. (1994)

Corporate Image

Funfstufige Rating-Skalen

Zustimmung und Ablehnung

Neunstufige Rating-Skala
und offene Fragen

Funfstufige Rating-Skalen
(sechs Imagedimensionen)
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e) Kaufverhalten

Sechs Studien beschaftigen sich damit, wie stark sich das Kaufverhalten durch Sponsoring
verandern lasst (vgl. Abbildung 24). Viele Befunde belegen, dass Probanden, die eine Sponso-
ring-Botschaft wahrgenommen haben bzw. wissen, dass sich ein Unternehmen als Sponsor
engagiert, eher bereit sind, die Produkte des Sponsors zu erwerben (z.B. Chebat/Daoud 2003;
Irwin u.a. 2003; Pope/Voges 2000). Hoek u.a. (1999) konnten in ihrer Untersuchung allerdings
nicht belegen, dass sich die Kaufwahrscheinlichkeit erhdht.

Abbildung 24: Kaufverhalten als Erfolgskriterium

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung
Chebat/Daoud (2003) Produktnutzung Nominalskala (ja/nein)
Irwin u.a. (2003) Finfstufige Likert-Skala
Rodgers (2003) Kaufabsicht Eg;f::::if;%ehe Differentiale
Pope/Voges (2000) Funfstufige Likert-Skala
Hoek u.a. (1999) Finfstufige Likert-Skala
McCarville u.a. (1998) Kaufwahrscheinlichkeit Elfstufige Skala

f) Kundenbindung

Eine Studie prift, ob Kultur-Sponsoring Kunden langfristig an den Sponsor binden kann (vgl.
Abbildung 25). Die Autoren belegen, dass Probanden, die das Sponsoring-Engagement ken-
nen, eine signifikant héhere Kundenbindung aufweisen. Als Indikatoren nutzen die Forscher die
Kundenzufriedenheit, die Loyalitat, das Vertrauen und das Commitment der Konsumenten zum
Unternehmen. Allerdings beziehen sich die Ergebnisse nur auf die Branche ,Finanzdienstleis-

tungen®, weshalb es sich nicht empfiehlt, sie zu generalisieren.

Abbildung 25: Kundenbindung als Erfolgskriterium

Autor (Jahr) Erfolgskriterium Operationalisierung

Loyalitat

Global- und Einzelzufrie-

. . . denheiten sowie die Wich-
(Sztgbn?)e;r-Kognna/Schwalger tigkeit der Merkmale Siebenstufige Rating-Skalen

Vertrauen

Commitment
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3 Welche GroBen die Erfolgskriterien beeinflussen

In den Studien werden zahlreiche Variablen genannt, die méglicherweise den Erfolg von Spon-
soring beeinflussen. Fir einige konnte man die Wirkung bereits nachweisen, fir andere zeigen
sich hingegen keine Effekte. Nicht immer sind die Befunde konsistent, d.h. die einen Forscher
decken einen Zusammenhang auf, die anderen kdnnen ihn jedoch nicht replizieren. Im Folgen-

den werden die wesentlichen Erfolgsfaktoren diskutiert.

a) Bekanntheit des Sponsors

Mehrere Autoren belegen empirisch, dass Botschaften von Unternehmen, die bereits vor der
Sponsoring-Aktivitat einen héheren Bekanntheitsgrad hatten, besser erinnert werden, als die
von weniger bekannten Firmen (vgl. Abbildung 26). Die ,Vertrautheit* fordert offenbar, dass
Rezipienten die werblichen Inhalte erlernen, wieder abrufen kénnen bzw. wieder erkennen.
Allerdings sind viele Marken heutzutage in der Bevélkerung sehr bekannt (Bekanntheitsgrad

Uber 90%), sodass diese EinflussgréRe haufig zu vernachlassigen ist.

Wahrend bekannte Unternehmen bessere Erinnerungswerte erzielen, beeinflusst die Bekannt-
heit gemaf der Studie von Lardinoit/Quester (2001) die Wirkung des Sponsoring auf die Ein-
stellung gegeniiber dem Sponsor negativ. Die Forscher erklaren den Befund damit, dass
Verbraucher gegenulber diesen Firmen schon gefestigte, stabile Meinungen haben, die sich nur
muihsam durch Werbung oder dhnliche Instrumente &ndern lassen. Ein verhaltnismalig unbe-
kannter Anbieter kann also mit einer aufmerksamkeitsstarken Sponsoring-Aktion Uberdurch-
schnittlich viel erreichen. Dies spricht dafir, dass Sponsoring gerade fur kleine und
mittelstandische Unternehmen geeinigt ist.

Abbildung 26: A-priori-Bekanntheit des Sponsors als Einflussgré3e des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhangige Variable Abhangige Variable Einfluss

Lardinoit/ Markenbekanntheit Einstellung zum Sponsor Neaativ

Quester (2001) | (Recognition) 9 P 9

Pham/Johar Aktive Markenbekanntheit

(2001) (Rating-Skala) .
Sponsor-Identifikation Positiv

Johar/Pham

(1999)

Erinnerung und Wieder

Walliser (1997) Positiv
erkennen
Markenbekanntheit
Deimel (1993) | (Recall und Recognition)
Drees (1987) Erinnerung Positiv

Hermanns u.a.
(1986)
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b) Affinitat zwischen Sponsor und Sponsor-Nehmer

Mit dem Begriff ,Affinitat“ wird beschrieben, ob der Sponsor und die unterstiitzte Veranstaltung
aus Sicht der Konsumenten zueinander passen. Haufig nennt man diese Einflussgrofie auch
,Fit“, Verwandtschaft oder Nahe der Sponsoring-Partner. Der Zusammenhang zwischen Affini-
tat und Erfolg beruht auf einem einfachen psychologischen Prinzip: Menschen Ubertragen
Eigenschaften von einem Objekt auf ein anderes, wenn sie diese als ahnlich empfinden. Die
Affinitét beeinflusst alle getesteten Erfolgskriterien (vgl. Abbildung 27). In jeweils vier Studien
belegen Experten einen positiven Einfluss auf die Erinnerung und auf den Imagetransfer bzw.
das Image des Sponsors. Dies weist darauf hin, dass der ,Fit* eine notwendige Bedingung fir

den Erfolg von Sponsoring darstellt.

Abbildung 27: Affinitat als Einflussgréf3e des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhangige Variable Abhangige Variable Einfluss
Erinnerung Positiv
Affinitat . "
Rodgers (2003) (semantisches Differential) Einstellung zum Sponsor Positiv
Kaufabsicht Positiv
Pham/Johar Glaubwirdigkeit der Aktivitat
(2001) (Rating-Skala)
Affinitdt zwischen Produkt Sponsor-ldentifikation Positiv
Johar/Pham des Sponsors und Sponsor-
(1999) Nehmer
(Rating-Skala)
Gwinner/Eaton | Affinitat Imaaetransfer Positiv
(1999) (Rating-Skala) 9
. Affinitat
Stipp (1998) (Nominalskalen)
Image des Sponsors Positiv
D’Astous/ Bitz | Affinitat
(1995) (offene Fragen)
Kinstlich hergestellte oder
unmittelbare Beziehung von . "
Drees (1987) Unternehmen/Produkt und Erinnerung Positiv
Sport

c) Integration in den Marketing-Mix

Wollen Sponsoren ihrer Zielgruppe ein schlissiges Bild von sich und ihrer Produktpalette ver-
mitteln, sollten sie Sponsoring in den restlichen Marketing-Mix integrieren. Das bedeutet, dass
sie alle genutzten Kommunikationskanale (z.B. Werbung in den Massenmedien oder Verpa-
ckungsgestaltung) koordinieren und auf ein gemeinsames Ziel abstimmen (vgl. Kotler u.a. 2003,
S. 843ff.). Kiindigen Sponsoren ihre Aktivitdten an, kdnnen sie nicht nur ihre Verkaufszahlen

erhodhen (vgl. Miyazaki/Morgan 2001), sondern auch schon vor der eigentlichen Veranstaltung
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das Interesse und die Aufmerksamkeit der potentiellen Zielgruppe wecken. Auf die Wirkung der

Integration lassen sich jedoch in den begutachteten Studien keine Hinweise finden.

d) Kontinuitat des Sponsoring

Nur ein langfristig und kontinuierlich angelegtes Engagement ist geeignet, Ziele wie einen
héheren Bekanntheitsgrad oder ein besseres Image zu erreichen (vgl. Abbildung 28). Je haufi-
ger Rezipienten mit der Botschaft in Kontakt kommen, desto wahrscheinlicher ist es, dass sich
die Informationen einpragen. Dieses Phanomen wurde in Kaptitel A bereits als 'Mere-
Exposure’-Effekt erlautert.

Abbildung 28: Dauer bzw. Kontinuitédt des Sponsoring als Einflussgré3e des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhangige Variable Abhangige Variable Einfluss
Kontinuitat
D’Astous/Bitz (Dauer des Engagements, Image des Sponsors Positiv
(1995) neunstufige Skala und offene 9 P
Fragen)
Deimel (1993) Kontinuitat Erinnerung Positiv

e) Art des Sponsoring

In den untersuchten Studien prifen nur Javalgi u.a. (1994) den Einfluss der Sponsoring-Art. Sie
finden keine unterschiedlich starke Wirkung auf das Image von Kultur- und Sport-Sponsoren
(vgl. Abbildung 29).

Abbildung 29: Art des Sponsoring als Einflussgréf3e des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhangige Variable Abhangige Variable Einfluss
‘(J%ISLIS' u-a. Sport- vs. Kultur-Sponsoring Image des Sponsors Nein

f) Erfolg des Sponsor-Nehmers

Je erfolgreicher eine Mannschaft oder ein Sportler ist, desto haufiger und ausflihrlicher berich-
ten Fernsehen, Presse und/oder Horfunk Uber den Sponsor-Nehmer und damit oft auch
zwangslaufig Uber den Sponsor. Es lasst sich demzufolge vermuten, dass Sponsoren erfolgrei-
cher Vereine eher ihre Ziele erreichen als Unternehmen, die erfolglose Mannschaften unterstat-
zen. Die Studie von Arthur u.a. (1998) liefert daflir nur einen indirekten Nachweis. Die Forscher
belegen, dass Motorrad-Sportler, die im Rennen fiihren, haufiger in der TV-Ubertragung er-
scheinen. Diese selbst erflillende Prophezeihung lasst allerdings noch keinen Riickschluss auf
die Wirksamkeit der Einblendungen zu (vgl. Abbildung 30, S. 38). Der Erfolg des Sponsor-
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Nehmers als potentieller Einflussfaktor kommt auRerdem nicht fiir alle Sponsoring-Arten in

Frage, sondern vorwiegend flir Sport-Sponsoring.

Abbildung 30: Erfolg des Sponsor-Nehmers als Einflussgréf3e des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhangige Variable Abhangige Variable Einfluss

Arthur u.a Erfolg des Sponsor-Nehmers

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

g) Platzierung und Gestaltung der Botschaft

Unternehmen stehen eine Vielzahl von Platzierungsmoglichkeiten fir die Prasentation ihrer
Botschaft zur Verfugung (z.B. Bande, Trikot, Spielfeld und Eintrittskarten). Hermanns u.a.
(1986) gelingt es mit Hilfe der Blickregistrierung nachzuweisen, dass der Ort der Botschaft die
Wahrnehmung beeinflusst. Betrachter eines Testfilms liber Rennsport fixierten werbliche Infor-
mationen langer, die in unmittelbarer Nahe der Fahrer angebracht waren. Drees (1987) stellt
fest, dass Banden, welche bei der Ubertragung nur kurz eingeblendet werden, ausschlieRlich
fur bekannte Unternehmen wirken. Unbekannte Firmen sollten demnach Werbetrager wahlen,
die sich von der herkdbmmlichen Bandenwerbung abheben (z.B. Sonderbauten, Platzierung des
Logos auf der Fahrbahn).

Insgesamt drei Arbeiten bescheinigen der Platzierung eine positive Wirkung auf die Erinnerung
und eine weitere auf die Produktbeurteilung und die Kaufabsicht (vgl. Abbildung 31, S. 39).
Zusatzlich kann auch die Gestaltung der Botschaft dazu fiihren, dass sich Beobachter besser

oder schlechter an das Wahrgenommene erinnern.



39

Abbildung 31: Platzierung und Gestaltung der Botschaft als EinflussgréBen des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhangige Variable Abhangige Variable Einfluss
Einstellung zum Sponsor Nein

McCarville u.a. : "

(1998) Produktbeurteilung Positiv
Kaufabsicht Positiv

Pope/Voges Platzierung

(1997)

Drees (1987) Positiv

Hermanns u.a. Eri

(1986) rinnerung

Deimel (1993) Nein

Reiter/Serr Positi

(1991) ositiv

Gestaltung der Botschaft
Drees (1987)

Hermanns u.a. Wahrnehmung Positiv
(1986) (Dauer der Fixation)
g) Werbedruck

Der Einfluss der Anzahl der Botschaften, die Einblendedauer und die Zahl der besuchten Ver-
anstaltungen lasst sich wiederum mit Hilfe des 'Mere-Exposure’-Effekts erklaren: Menschen
bewerten ein Objekt umso positiver, je Ofter sie es bewusst oder unbewusst wahrnehmen.
Dinge mit denen man o&fter Kontakt hatte, empfindet man als bekannt und sympathisch. Zu
eindeutigen Ergebnissen kommen die Studien in Bezug auf die Anzahl der Botschaften, die ein
Sponsor bei einer Veranstaltung platziert (vgl. Abbildung 32, S. 40). 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 héchs-
ten Erinnerungswerte erreichen. Bei mehr als vier Botschaften tritt nach ihren Aussagen wahr-
scheinlich der 'Wear-Out’-Effekt ein, d.h. die Werbewirkung steigt nur noch unterproportional

bzw. sinkt sogar.

Auch der Faktor ,Dauer und Frequenz® der Botschaft beeinflusst den Erfolg: Je haufiger und
langer der Name eines Sponsors bei einer Ubertragung zu sehen ist, desto mehr Zuschauer
erinnern sich an ihn. Diesen Zusammenhang bestatigten vier Analysen (vgl. Abbildung 32,
S. 40).
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Abbildung 32: Werbedruck als Einflussgréf3e des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhangige Variable Abhangige Variable Einfluss
Pope/Voges

(1997)

Reiter/Serr Zahl der Botschaften Erinnerung Positiv
(1991)

Drees (1987)

. Erinnerung und Teilweise
Walliser (1997) Wieder erkennen positiv
Deimel (1993) Einblendedauer bzw.

Einblendehaufigkeit
Drees (1987) g Erinnerung Positiv

Hermanns u.a.
(1986)

h) Involvement der Rezipienten

Der Erfolg héngt des Weiteren von Merkmalen der potentiellen Empfanger der Botschaft ab.
Unter Involvement versteht man dabei einen Zustand der Motivation, der Erregung oder des
Interesses, der das Verhalten beeinflusst. Zuschauer einer Veranstaltung kénnen auf vier Arten
involviert sein: (1) Interessiert sich eine Person z.B. generell flir Sport, so spricht man von
sportartspezifischem Involvement. (2) Ist fir den Gast aber nur die spezielle Veranstaltung
relevant, liegt eventspezifisches Involvement vor (vgl. Walliser 1995, S. 87f.). (3) Des Weiteren
kann er sich fir das beworbene Produkt interessieren (= Produkt-Involvement). (4) Letztlich ist
es auch mdoglich, dass dem Rezipienten Sponsoring als Werbeform gefallt (= Sponsoring-

Involvement).

Den Einfluss von Sportart-Involvement untersuchen mehrere Studien. Dabei ist die Richtung
der Wirkung umstritten (vgl. Abbildung 33, S. 41). Wahrend Deimel (1993) zeigt, dass sich
Zuschauer, die sich stark fiir die Sportart interessieren, schlechter an Bandenwerbung erinnern
konnen; belegen andere Forscher einen umgekehrten Zusammenhang. Einige Analysen offen-
baren keinen signifikanten Effekt. Auch fiir die weiteren Arten des Involvement liegen keine
einheitlichen Ergebnisse vor. Tendenziell scheinen sie jedoch die Erinnerung zu férdern. Inte-
ressant ist der Befund von D’Astous/Bitz (1995), wonach Besucher, denen die Veranstaltung

gefallt, auch das Image des Sponsors besser bewerten.
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Abbildung 33: Involvement der Rezipienten als Einflussgré8e des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhangige Variable Abhangige Variable Einfluss
Nufer (2002);
Cornwell u.a.
(2000); .
Troll (1983); Positiv
Cornwell u.a.
(2000) Erinnerung
Deimel (1993) Negativ
Reiter/Serr Sportart-Involvement
(1991); Nein
Pham (1992)
Hermanns .
(1986) Wahrnehmung Nein
McDaniel/ Markenbekanntheit Nein
Kinney (1999) Markenimage
Gierl/Kirchner :
(1999) Imagetransfer Nein
McDaniel/ Markenbekanntheit Nein
Kinney (1999) Markenimage

Event-Involvement 9
D’Astous/Bitz .
(1995) Image des Sponsors Positiv
Pham (1992) Wieder erkennen ijise(gr';ht
Nufer (2002) Teilweise

Erinnerung

Deimel (1993) | progukt-Involvement Positiv
Hoeck u.a. :
(1999) Wahrnehmung Nein
Nufer (2002) Teilweise

Sponsoring-Involvement Erinnerung
Deimel (1993) Positiv

i) Soziodemographische Merkmale der Rezipienten

Hinsichtlich des Alters der Rezipienten zeigt sich die Tendenz, dass die Erinnerungsleistung mit
zunehmendem Alter sinkt. Jingere Zuschauer erinnern sich also tendenziell besser an Sponso-
ren und ihre Marken. Dennoch findet sich dieser Zusammenhang nur in drei Arbeiten (vgl.
Abbildung 34, S. 42). In der Studie von Nufer (2002) (ibt das Alter keinen signifikanten Einfluss
auf die Erinnerungsleistung aus. Dies ist auch nicht verwunderlich, da die Interviewer nur 13-

bis 20-Jahrige befragten. Shilbury/Berrimann (1996) kdnnen nur einen Unterschied bei einem
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von drei untersuchten Sponsoren feststellen. Zu ahnlichen Ergebnissen gelangen Reiter/Seer

(1991): Bei ihnen wirkt das Alter bei vier von fiinf Marken signifikant.

Abbildung 34: Alter der Rezipienten als Einflussgréf3e des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhangige Variable Abhangige Variable Einfluss

Deimel (1993)

Negativ
Troll (1983)

Reiter/Serr Teilweise
(1991) Negativ

Irwin u.a.
(2003) Erinnerung

Nufer (2002) Alter

Bennett (1999)

] Nein
Shilbury/
Berrimann

(1996)

McDaniel/ Markenbekanntheit
Kinney (1999)

Markenimage

Den Einfluss der Variable ,Geschlecht® auf die Erinnerung untersuchen ebenfalls mehrere
Forscher. Vier der Studien weisen nach, dass sich Manner besser an Sponsoren erinnern
kénnen (vgl. Abbildung 35, S. 43). Deimel (1993) stellt jedoch fest, dass Frauen héhere Erinne-
rungswerte aufweisen. Er erklart sich dies folgendermalen: Manner interessieren sich starkerer
fur FuBball, sie konzentrieren sich daher auf das Spiel und nicht auf die WerbemalRnahmen im
Umfeld. Shillbury/Berriman (1996) und Walliser (1995) finden zwar keine signifikanten Ergeb-
nisse, erklaren aber, dass sich in ihren Untersuchungen - bedingt durch das sportartspezifische
Involvement - mehr Frauen an Sponsoren erinnern bzw. sie wieder erkennen. Gerade bei
Sportarten, wie z.B. Fuball, Rennsport, Rugby etc., weisen Manner ein héheres Involvement

auf. Das Spielgeschehen ,lenkt sie daher von den Botschaften der Sponsoren ab.
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Abbildung 35: Geschlecht der Rezipienten als Einflussgré3e des Erfolges

Autor (Jahr) Unabhangige Variable Abhangige Variable Einfluss
Nufer (2002) Ja
Troll (1983) (Manner)
Deimel (1993) Ja
(Frauen)
Walliser (1997) Erinnerung
Shilbury/
Berrimann .
(1996) Nein
Reiter/Serr
(1991) Ater
Walliser (1997) Ja
Wieder erkennen
Pham (1992) Nein
Irwin u.a. ; Ja
(2003) Kaufabsicht (Ménner)
Hermanns u.a. .
(1986) Wahrnehmung Nein
Markenbekanntheit Ja
McDaniel/ ! (Manner)
Kinney (1999)
Markenimage Teilweise

Ein eindeutiges Ergebnis liefern die Analysen der Variable ,Bildung®. In der Studie von Nufers
(2002) zeigen Gymnasiasten die hochsten Erinnerungsleistungen, gefolgt von Realschilern.
Hauptschiler nennen deutlich weniger Sponsoren. Je hoéher der Rezipient also gebildet ist,
desto besser ist seine Erinnerung. Diese Ergebnisse stlitzen auch McDaniel/Kinney (1999). Das
Einkommen der Probanden wirkt in den untersuchten Studien weder auf die Erinnerung (vgl.
Shilbury/Berrimann 1996), noch auf die Kaufabsicht (vgl. Irwin u.a. 2003).

j) Weitere EinflussgroRen

e Hoeck u.a. (1999) stellen deskriptiv fest, dass die Exposition einen positiven Einfluss auf
die Erinnerung ausubt, nicht jedoch auf die Kaufwahrscheinlichkeit.

e Wissen oder glauben Personen, dass ein Unternehmen einen bestimmten Sponsor-
Nehmer unterstitzt, schatzen sie das Image des (mdglicherweise nur vermeintlichen)
Sponsors besser ein (vgl. Javalgi u.a. 1994) und sind eher bereit, von ihm Produkte zu kau-
fen (vgl. Pope/Voges 2000).

e Nahezu selbstverstandlich erscheint der Befund, wonach sich Probanden, die eine Veran-
staltung haufiger besucht haben, besser an die Sponsoren erinnern (Cornwell u.a. 2000;
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Bennett 1999; Reiter/Serr 1991; Troll 1983). Uberraschenderweise kdnnen Shilbu-
ry/Berriman (1996) und McDaniel/Kinney (1999) dieses Ergebnis aber nicht bestatigen.

e 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.

e  Stipp (1998) untersucht die Wirkung von Sponsoring der Olympischen Spiele. Zwar neh-
men die Besucher den wirtschaftlichen Nutzen wahr, den ein Unternehmen durch seine Ak-
tivitdt als Sponsor der Spiele hat, viele von ihnen erkennen aber auch das gemeinnitzige
Engagement. Diese positive Einstellung gegeniiber Sponsoring (70% der Befragten)

wirkt sich forderlich auf das Image des Sponsors aus.

Abbildung 36 (S. 45) gibt die Zusammenhange zwischen Erfolgskriterien und den diskutierten
EinflussgréoRen und damit den aktuellen Stand der Forschung im Uberblick wieder. Pro Variab-
len-Paar sind sowohl bestatigte als auch nicht-bestatigte Hypothesen verzeichnet. Zusammen-
fassend lasst sich festhalten, dass die begutachteten Studien jeweils einen Teil der Zielkriterien
(haufig sogar nur eines oder wenige) und nur ausgewahlte Erfolgsfaktoren simultan untersu-
chen. Im Vordergrund stehen dabei haufig Merkmale der Zielgruppe und psychologische Kon-
strukte wie beispielsweise Involvement und Einstellung gegeniber Sponsoring. Diese
theoretischen Grélen sind selbstverstandlich aus Perspektive der Forschung héchst interes-
sant, fir das einzelne Unternehmen stellen sie aber exogene Variablen dar, die niemand
beeinflussen kann. Fir erfolgreiches Sponsoring bendtigen Praktiker vielmehr eindeutige Aus-
sagen darlber, welcher Auftritt und welche Sponsoring-Strategien Erfolg versprechen. Darliber
liefern die Studien zu wenige Informationen, zumal die untersuchten Merkmale der Botschaft

und der Platzierung haufig nicht transparent sind.
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Abbildung ,Aktueller Stand der Forschung®
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Teil C

Steckbrief des Projektes
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1 Welcher Zeitplan dem Projekt zugrunde liegt

Das Projekt setzte voraus, dass mindestens 8 und maximal 30 Unternehmen daran teilnehmen.
In einem ersten Schritt wurden 121 Anbieter der séchsischen Land- und Ernahrungswirtschaft
durch die Sachsische Landesanstalt fur Landwirtschaft auf dem Postweg angeschrieben und
zur Auftaktveranstaltung des Projektes am 22. Mai 2003 an die TU Dresden eingeladen. Im
Rahmen der Veranstaltung informierten Vertreter der Sachsischen Landesanstalt fir Landwirt-
schaft, des Sachsischen Staatsministeriums fir Umwelt und Landwirtschaft, der CMA sowie die
Projektleiter des Lehrstuhls fiir Marketing der TU Dresden zwoélf interessierte Unternehmen tber
Vorgehen und Ziele des Projektes. Der Abend klang in geselliger Runde bei Sekt und Wein
angenehm aus (vgl. Abbildung 37). Obwohl nur 10% der angeschriebenen Unternehmen an der
Eroffnung teilgenommen hatten, waren die Reaktionen ausgesprochen positiv. Bereits am
selben Abend erklarten viele Unternehmen ihre Teilnahme bzw. stellten diese in Aussicht.
Zudem zeigte sich, dass die Vertreter der sachsischen Land- und Erndhrungswirtschaft &u3erst
interessiert daran sind, miteinander, aber gerade auch mit Vertretern der Marketing-Forschung,

Erfahrungen und Wissen auszutauschen.

Abbildung 37: Ablauf der Auftaktveranstaltung

17.00 Grufwort und Vorstellung der Projektpartner
F. Ortmann, Sachsisches Staatsministerium fir Umwelt und Landwirtschaft

17:15 Sponsoring als Marketing-Instrument: Eine kurze Einflihrung
A. Leuteritz, Lehrstuhl fir Marketing, TU Dresden

17.30 Konzeption des Projektes: Gemeinsam zum Sponsoring-Erfolg
A. Leuteritz, S. Winschmann, Lehrstuhl fir Marketing, TU Dresden

18.15 Mdglichkeiten der Teilnahme und weiteres Vorgehen
S. Winschmann, Lehrstuhl fir Marketing, TU Dresden

18.45 Ausklang bei Sekt und Imbiss

Im letzten Teil der Veranstaltung (,Moéglichkeiten der Teilnahme und weiteres Vorgehen®) stan-
den Argumente im Vordergrund der Diskussion, um die Besucher von einer Teilnahme am
Projekt zu Uberzeugen. Zunéchst wurden die Vorteile aufgezeigt, die jedem Teilnehmer indivi-
duell entstehen (vgl. Abbildung 38, S. 48). Wer sich dem Projekt anschlief3t, der bekommt
detaillierte Informationen Uber eine seiner Sponsoring-Aktivitdten, d.h. er erhalt Antworten auf
die Fragen, ob und wie sein Sponsoring wirkt. Zudem wurden die Teilnehmer dazu motiviert,
Uber ihre jetzigen und zukiinftigen Aktivitaten nachzudenken, sie systematisch zu planen und zu

kontrollieren. Wie dies funktioniert, erfahren die Teilnehmer wahrend des Forschungsprojektes.
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Abbildung 38: Individuelle Vorteile fur die Teilnehmer

Sponsoring-

o — &
Aktivitat

T

Sponsoring-
Effekt

Sponsoring-Navigator

Bekanntheit

Kundennahe

Was bedeutet Erfolg?

Wie lasst sich Erfolg messen?
Wie erfolgreich ist Sponsoring?
Wie l&sst sich der Erfolg steigern?

Die Ergebnisse der einzelnen Evaluationen flieBen - wie bereits diskutiert - in eine Erfolgsfakto-
ren-Analyse ein. Deren Befunde werden auf der Abschlussveranstaltung prasentiert und kom-
men folglich allen Projektteilnehmern zu Gute. Besonders das darauf aufbauende Sponsor-
Geber-Training durch die Projektleiter der TU Dresden sowie die pragnanten Checklisten, die
sich ebenfalls aus der Erfolgsfaktoren-Analyse ergeben, liberzeugten viele Besucher davon, am

Projekt teilzunehmen. Damit wurde unmissverstandlich deutlich, dass die Befunde in konkrete

Handlungsempfehlungen miinden (vgl. Abbildung 39).

Abbildung 39: Gemeinschaftliche Vorteile fiir die Teilnehmer

Aktueller Stand der

Werbewirkungs-Forschung

Erfolg

\

/(I Bekanntheit |\

EinflussgréRien:

e Sponsor-Geber

¢ Sponsor-Nehmer

« Sponsoring-Aktivitat

,I Image |

: ,'| Einzigartigkeit |

’)>| Kundenn&he |>
| |

*I Sympathie

A

Befragungen:

\I Nutzung |

\1 Erfolgs-Index |

Leitfaden
Erfolgsfaktoren v und
des —> Checklisten

Sponsoring fur erfolgreiches

Sponsoring

\/

Sponsor-Nehmer

Sponsor-Geber-
Training
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Anhand der Abbildung 40 zeigten die Projektleiter den Besuchern der Auftaktveranstaltung die

Vorteile der Teilnahme im Uberblick. Hier wurde zudem die Mdglichkeit eingeraumt, sich auch

passiv zu beteiligen. Selbst Unternehmen, die zurzeit noch Uber keine geeignete Sponsoring-

MalRnahme verfigen, waren demnach im Forschungsprojekt willkommen. Wahrend sie auf die

individuellen Vorteile verzichten mussen, kénnen sie von den gemeinschaftlichen profitieren.

Ferner wurden die Teilnehmer dariiber informiert, welcher Aufwand ihnen entstehen wirde. Im

Verhaltnis zum Nutzen des Projektes erschienen den Zuschauern die kurzen Interviews und die

Befragung der Zielgruppe als durchaus angemessene Investition.

Abbildung 40: Nutzen des Projektes im Uberblick

Passive Aktive

Welche Leistungen wir Ihnen bieten: Teilnehmer  Teilnehmer
e Sponsoring-Know-How & Erfahrungsaustausch v v

« Erfolgsfaktoren des Sponsoring v v

e Checklisten fir erfolgreiches Sponsoring v v

¢ Relevanz von Sponsoring fiir das eigene Unternehmen v v

< Evaluation einer Sponsoring-Aktivitat v

e Starken und Schwachen der eigenen Sponsoring-Aktivitat v

e Sponsor-Geber-Training als Workshop v v

» Absoluter Datenschutz und keine Kosten v v
Was dafiir notwenig ist:

e Kurzes Interview Uber Meinung, Erfahrungen und Ziele v v

¢ Kurzes Interview mit dem Sponsor-Nehmer v

* Befragung der Zielgruppe (Messung des Erfolges) 4

Im Anschluss daran standen noch folgende Themen zur Diskussion:

Ort und Zeit: Den potentiellen Teilnehmern wurde erklart, in welchem Zeitraum sich das

Projekt bewegt und wo die Befragungen durchgefuhrt werden.

Anonymitat: Die Projektleiter sicherten jedem Teilnehmer einen vertraulichen Umgang mit
ihren Informationen zu. Die anderen Teilnehmer erhalten nur die anonymen Ergebnisse der

Erfolgsfaktoren-Analyse.

Schnelligkeit: Falls es ein Teilnehmer wiinscht, bekommt er die Ergebnisse der Evaluation

kurzfristig nach der unterstitzten Veranstaltung.

Individualitat: Jedes Unternehmen erhélt die Chance, eigene Zielkriterien (vor allem indivi-

duelle Imagemerkmale) in die Befragung einzubringen.

Kontinuitat: Der Sponsoring-Navigator steht selbstverstandlich auch nach Abschluss des
Forschungsprojektes fiir Evaluationen von weiteren MaBhahmen zur Verfligung. Das Vor-
gehen und die Kosten miussen mit dem Lehrstuhl fir Marketing der Technischen Universitét

Dresden besprochen werden.
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Zahlreiche Unternehmen konnten es aus terminlichen Grinden nicht ermdéglichen, an der
Auftaktveranstaltung teilzunehmen. Da sie aber vorab ihr Interesse bekundet hatten, folgte in
einem nachsten Schritt eine intensive Nachfass-Aktion: Im Zeitraum von Mai bis Juli wurden
interessierte Unternehmen nochmals angeschrieben, auf telefonischem Wege kontaktiert und in
personlichen Gespréachen, die meist bei den Unternehmen vor Ort stattgefunden haben, Gber
das Projekt informiert. Bis Ende Juli 2003 konnten schlie3lich 30 Unternehmen als Teilnehmer
gewonnen werden. Das Projekt belegt, dass die Unternehmen der séchsischen Land- und
Erndhrungswirtschaft zwar durchaus interessiert an Themen wie Sponsoring und Marketing
sind. Es zeigt aber auch, dass sie nur schwer davon zu Uberzeugen sind, gemeinsam an einem
Projekt zu arbeiten, sowie anonyme Informationen zum Allgemeinwohl preis zu geben. Selbst
nachdem die 30 Unternehmen formal zugestimmt hatten, mussten viele von ihnen noch haufig
kontaktiert werden, bis sich schlieBlich eine geeignete Sponsoring-MalRhahme zur Evaluation
fand. Da bisher alle Aktivitdten zur Zufriedenheit der Teilnehmer abgeschlossen wurden, dirfte
dieses Projekt als ,vertrauensschaffende MaRRnahme* weiteren Kooperationen den Weg

ebenen kdnnen. Den zeitlichen Ablauf des Projekts stellt Abbildung 41 zusammenfassend dar.

Abbildung 41: Zeitlicher Ablauf des Projektes

2003 2004
04| 0506 |07 | 08| 09[10] 11|12 01] 02| 03] 04[05
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Auftaktveranstaltung

Akquisition der Teilnehmer

Sponsor-Geber-Befragung

Sponsor-Nehmer-Befragung

Befragung der Zielgruppe

Auswertung
Sponsor-Geber-Befragung

-

Zwischenbericht

Auswertung
Sponsor-Nehmer-Befragung

Erfolgsfaktoren-Analyse

Abschlussbericht/
Checklisten/Leitfaden

Abschlussveranstaltung und :|
Sponsor-Geber-Training

Die Befragungen des Grol3teils der Sponsor-Geber wurden im Zeitraum von Juni bis Oktober

miindlich durchgefiihrt und anschlieRend ausgewertet. Einen detaillierten Uberblick tiber Inhalte
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und Ergebnisse der Sponsor-Geber-Befragung bot daher bereits der Zwischenbericht. Einige
Unternehmen konnten jedoch erst spater befragt werden. Uber die aktualisierten und erweiter-
ten Ergebnisse der Befragung informiert Kapitel D. Mit den Sponsor-Nehmer-Befragungen
wurde ebenfalls im Juni 2003 begonnen. Die Befunde dieser Erhebung sind in Kapitel E doku-
mentiert. Parallel zu den Interviews mit den Sponsor-Gebern und Sponsor-Nehmern wurden
von Juni 2003 bis Februar 2004 die Befragungen der Zielgruppe, d.h. der Besucher bei den

einzelnen Sponsoring-MalRnahmen, durchgefuhrt.

Im Anschluss an die Auswertung der Zielgruppen-Befragungen flieRen die Untersuchungser-
gebnisse in anonymer Form in die Erfolgsfaktoren-Analyse ein. Die Erfolgsfaktoren des
Sponsoring wurden in der Zeit von Méarz 2004 bis April 2004 ermittelt. In diesem Zeitraum
erarbeiteten die Projektleiter den vorliegenden Endbericht inklusive eines leichtversténdlichen
Leitfadens und den Checklisten fiir ein erfolgreiches Sponsoring. Den Abschluss des Projektes
bilden die Préasentation der Ergebnisse sowie ein Sponsor-Geber-Training im Mai 2004. In
einem Workshop treffen alle Projektteilnehmer zusammen und erhalten praktische Hinweise,

wie sie ihre Sponsoring-MalRnahmen erfolgreich(er) ausgestalten kénnen.

2 Wie sich die Teilnehmer strukturieren lassen

Die 30 teilnehmenden Unternehmen lassen sich anhand der Merkmale ,Branchenzugehdrig-
keit", ,Mitarbeiterzahl®, ,Marktgebiet* und ,Jahresumsatz“ charakterisieren. Die Projektteilneh-
mer kommen aus den verschiedensten Bereichen der Land- und Ernahrungswirtschaft, wobei

Brauereien und Mineralquellen besonders stark vertreten sind (vgl. Abbildung 42, S. 52). Offen-

bar interessieren sich gerade Hersteller aus diesen Branchen fiir Sponsoring und Marketing.

Dafur lassen sich mehrere Griinde anfuhren:

e Brauereien und Brunnen sind zum Teil Uberregional tétig. Sie konkurrieren demnach mit
vielen Wettbewerbern. Dies zwingt dazu, neben der Produktion, auch das Marketing zu op-
timieren und wirksam zu gestalten.

« Diese Anbieter gehtren zumeist groReren Konzernen an (z.B. Brau- und Brunnen AG und
Radeberger-Gruppe). Aufgrund der professionellen Muttergesellschaft ist der Stellenwert
von Marketing in solchen Unternehmensbereichen naturgemaR hoher als bei Einzelanbie-
tern.

e Gerade Brauereien stehen zurzeit einem wachsenden Konkurrenzdruck gegentber, da
globale Anbieter auf den Markt drédngen (z.B. Interbrew) und die Nachfrage zuriick geht
(sinkende Verkaufszahlen).

< 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
nattrlich der Wunsch nach Expansion und Wachstum wach, womit wiederum das Marketing

in den Mittelpunkt des Interesses riickt.



Abbildung 42: Branchenzugehdrigkeit der Projektteilnehmer
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Die Beschéftigungszahlen belegen die klein- und mittelstdndische Struktur der Teilnehmer.

43,4% der Unternehmen beschéftigen bis zu 100 Mitarbeiter, davon haben funf Unternehmen

weniger als 50 Mitarbeiter. Bei 40,0% der Firmen liegt die Beschaftigtenzahl zwischen 100 und
200. In lediglich 16,6% der Unternehmen sind mehr als 200 Mitarbeiter tatig (vgl. Abbildung 43).

Abbildung 43: Mitarbeiterzahl

weniger als 100 Mitarbeiter
100 bis 200 Mitarbeitern

mehr als 200 Mitarbeitern

43,4

40,0

(Angaben in %, ungestutzte Frage; Basis: 30 Unternehmen)

16,6

Eng im Zusammenhang damit steht der Umsatz. 16,7% der Befragten sind kleinere Anbieter mit

einem Jahresumsatz von maximal 5 Mio €. Etwa die Halfte der Unternehmen erzielt einen
Umsatz zwischen 6 und 19 Mio €, bei 16,7% liegt der Umsatz zwischen 20 und 50 Mio €. Mehr

als 50 Mio € Umsatz verzeichnen 20,8% der Unternehmen (vgl. Abbildung 44).

Abbildung 44: Umsatz
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ungestitzte Frage; Basis 24 Unternehmen)
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Knapp die Halfte der teiinehmenden Unternehmen setzen ihre Produkte nur lokal oder in Sach-

sen ab. 36,6% der Firmen sind mit ihren Produkten in den neuen Bundeslandern vertreten und

20,0% sind bundesweit bzw. sogar international tétig (vgl. Abbildung 45).

Abbildung 45: Absatzgebiet
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(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen)

Von den insgesamt 30 Unternehmen haben sich 22 entschieden, aktiv am Projekt teilzuneh-

men. Sie haben eine konkrete Sponsoring-MaRhahme bewerten lassen (vgl. Abbildung 46).

Acht Firmen sponsern bisher noch nicht bzw. nur in geringem Maf3e und nehmen passiv an

dem Projekt teil. Sie mussten nur die Fragen der Sponsor-Geber-Interviews beantworten.

Abbildung 46: Teilnahmestatus der Unternehmen
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1 Welche Eigenschaften des Sponsors den Erfolg beeinflussen kénnen

Ob Sponsoring wirkt, héngt in erster Linie davon ab, wie der Auftritt des Unternehmens beim
Sponsor-Nehmer gestaltet ist. Es lasst sich dartiber hinaus vermuten, dass auch die Professio-
nalitat, mit der die Firma Marketing und insbesondere Sponsoring betreibt, den Erfolg bedingt.
Um diese und andere mogliche EinflussgréRen auf der Seite des Sponsor-Gebers zu ermitteln,
wurden die Projekt-Teilnehmer bzw. die fur das Sponsoring verantwortliche Person mundlich
befragt. Die Interviews nahmen jeweils ca. zwei Stunden in Anspruch. Einige quantitative Fra-
gen konnten die Probanden auf Wunsch auch schriftlich nachreichen. Abbildung 47 gibt einen
Uberblick uber die Inhalte der Sponsor-Geber-Befragung (z.B. die Ziele des Sponsorings und
die Hohe des Budgets).

Abbildung 47: Inhalte der Sponsor-Geber-Befragung

Verankerung des Marketing
e Marketing-Abteilung
« Marketing-Konzeption
e Marketing-Budget

Bezug zum
Sponsoring-Kultur Unternehmen
o Stellenwert und Erfahrung
¢ Grinde fur Sponsoring
¢ Planung und Erfolgskontrolle

Informationen
Einstellung gegeniiber Sponsoring Bezug zur des
verantwortlichen Sponsors

Marketing-Kompetenz Person
Konkrete Sponsoring-MafRnahme
e Art des Sponsoring
* Auswahl Sponsor-Nehmer Bezug zur
« Dauer und Intensitét konkreten
» Darstellungsmoglichkeiten MaRnahme
e Integration in Kommunikations-Mix
e Zufriedenheit mit Sponsor-Nehmer

Die moglichen Bestimmungsgréf3en des Erfolgs werden zumeist in Form von offenen Fragen
erhoben. Dies dient zum einen dazu, das spontane Wissen der Befragten zu testen, was unter
anderem auch auf die Marketing-Kompetenz des Gesprachspartners schliel3en lasst. So lasst
beispielsweise die offene Frage nach den Inhalten des Marketing-Konzeptes erkennen, inwie-
weit es aktiv im Unternehmen umgesetzt wird. Zum anderen werden offene Fragen eingesetzt,
um moglichst detaillierte Informationen Uber die Gestaltung des Sponsoring zu gewinnen. Dazu
zéhlen zum Beispiel Merkmale der Zielgruppe, der Botschaft, Kriterien zur Auswahl des Spon-
sor-Nehmers oder die Leistungen und Gegenleistungen, die im Rahmen der Sponsoring-
Maflinahme erbracht werden.
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Bei einem Grof3teil der in den Interviews verwendeten geschlossenen Fragen kamen nomina-
le Skalen zum Einsatz. Die Befragten antworteten darauf, indem sie zwischen
.gleich“/,ungleich®, ,ja“/,nein“, ,wichtig"/,unwichtig”, ,grof3er‘/ ,kleiner* oder ,besser*/,schlechter”
unterschieden. Ein Beispiel fur eine nominalskalierte Variable ist die Frage, ob die Unterneh-
men den Erfolg ihrer Sponsoring-MalRhahmen kontrollieren (,ja“/,nein“). Um globale Einstel-
lungs- sowie Zufriedenheitsurteile zu messen, wurden hingegen siebenstufige Rating-Skalen
eingesetzt (,stimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,stimme vollkommen zu“ bzw. ,sehr unzufrieden”
bis ,sehr zufrieden“). Quantitative Merkmale wie die Héhe des Marketing- und Sponsoring-
Budgets, die Zahl der erreichten Zuschauer oder die Sponsoring-Kosten sind metrisch skaliert

und wurden unter anderem in Geldeinheiten oder Prozentangaben erfasst.

2 Wie bedeutsam Marketing in den teilnehmenden Unternehmen ist

Sponsoring gehort zu den kommunikationspolitischen Instrumenten des Marketing-Mix. Je mehr
Bedeutung Unternehmen dem Marketing beimessen, desto eher werden sie Marketing-
Instrumente und damit auch Sponsoring planen und dafiir personelle und finanzielle Ressour-
cen einzusetzen. Ein Sponsoring-Engagement ist daher vermutlich erfolgreicher, wenn der
Sponsor Marketing systematisch und professionell betreibt. BekanntermalRen ist bei vielen
Unternehmen in der Region ,Sachsen” bisher weder der Stellenwert von Marketing, noch die
Erfahrung mit grundlegenden Marketing-Prinzipien ausreichend stark ausgepragt. Wer Uber
wenig Kompetenz in Fragen des Marketing verfiigt, der wird sich auch schwer tun, Ziele fur
Sponsoring zu definieren und daraus eine erfolgsversprechende Strategie abzuleiten. Der
besondere Reiz, der dem Erfolgsfaktor ,Marketing-Professionalitat* inne wohnt, liegt darin, dass
sich diese Kompetenz durch MaBnahmen der Personalentwicklung (z.B. Schulungen) bzw. die

Personalauswahl leicht und verhaltnismaRig kostenglnstig aufbauen lasst.

Die Marketing-Professionalitédt eines Unternehmens kann man zum einen daran messen, ob
Unternehmen eine Marketing-Abteilung eingerichtet haben und tber wie viele Mitarbeiter
diese verfugt. Besonders in kleinen und mittelstdndischen Unternehmen ist das Marketing
haufig nicht institutionalisiert. Diese Firmen versuchen vordergriindig ein erfolgreiches Ver-
triebsnetz aufzubauen und vernachlassigen die eher langfristig wirksamen Instrumente des
Marketing. Die Ergebnisse der Sponsor-Geber-Befragung zeigen, dass 76,7% der teilnehmen-
den Unternehmen Uber eine Marketing-Abteilung verfiigen (vgl. Abbildung 48, S. 57). In 26,1%
der Falle besteht diese jedoch nur aus einem Mitarbeiter. Mehr als drei Angestellte sind nur in
21,7% der Firmen fur Marketing zustandig. In Unternehmen ohne Marketing-Abteilung ist zu
57,1% der Geschaftsfuhrer dafur allein verantwortlich. 42,9% dieser Firmen verteilen die Ver-
antwortung auf den Geschéftsfuhrer und weitere leitende Mitarbeiter. Hierbei ist zu beachten,
dass die Teilnahmeerklarung 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
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kénnen. Zudem verfligen vermutlich auch nur diese Anbieter Uiber personelle Ressourcen, um
an dem Projekt teilzunehmen. Dieses Ergebnis gibt also keinen reprasentativen Einblick in den
Stellenwert des Marketing bei allen Unternehmen der sachsischen Land- und Erndhrungswirt-
schaft. Vielmehr ist zu erwarten, dass die Marketing-Kompetenz durchschnittlich noch niedriger

ausfallt.

Abbildung 48: Stellenwert des Marketing im Unternehmen

Gibt es in lhrem Unternehmen
eine Marketing-Abteilung?

Verantwortliche Person: ,

Geschaftsfuhrer | 57,1| Mitarbeiterzahl der Abteilung:
Nein
einer 26,1
Geschaftsfuhrer 23,3 I:I
und andere 429

zwei bis drei 52,2

mehr als drei I:I 21,7

leitende Personen

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis 30 Unternehmen)

Selbst Unternehmen mit einer Marketing-Abteilung mangelt es haufig an einer strategischen
Marketing-Planung. Jede MaRnahme, ob produkt-, preis-, distributions- oder kommunikations-
politischer Art, sollte sich an gewissen Leitlinien orientieren. So wie Menschen entsprechend
ihnrer Werte und Lebensziele handeln, sollten auch Marketing-Manager tber einen Orientie-
rungsrahmen verfiigen. Andernfalls wirden sie nur einzelne Aktivitdten ergreifen, die weder
aufeinander abgestimmt sind, noch ein gemeinsames Ziel verfolgen. Diese Lenkungsfunktion
erfullt die so genannte Marketing-Konzeption. Sie setzt sich aus den Marketing-Zielen, der
Marketing-Strategie und den Marketing-Instrumenten zusammen. Die Ziele geben an, wohin die
MalRnahmen fihren sollen (z.B. Marktanteil steigern oder Image verbessern). Die einzuschla-
gende ,Route” wird langerfristig in der Marketing-Strategie festgelegt. Dort kann sich der Mana-
ger informieren, wie er die im Tagesgeschéft gesteckten Ziele erreichen soll. Hierfir stehen ihm
verschiedene operative Instrumente zur Verfigung, der so genannte Marketing-Mix. Welche
MaRnahmen in Frage kommen, regelt ebenfalls die Marketing-Konzeption. Orientieren sich
Unternehmen beim Sponsoring an den Inhalten des Konzeptes, dirften sie mehr Erfolg ver-

zeichnen als solche Sponsoren, die losgeldst von einem Ziel handeln.

Eine Marketing-Konzeption liegt schriftlich fixiert in nur 46,7% der Unternehmen vor (vgl.
Abbildung 49, S. 58). Davon geben 92,9% an, dass die Geschaftsfihrung das Marketing-
Konzept im Alltag unterstiitzt, die Leitlinien dem Unternehmen also aktiv vorlebt. In 85,7% der
Firmen wird die strategische Marketing-Planung zudem an die Mitarbeiter kommuniziert. Dies

geschieht beispielsweise Uber Betriebsversammlungen, Aushange oder regelméaRige Marke-
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ting-Fachveranstaltungen. Von allen befragten Unternehmen kommunizieren jedoch nur 40,0%

ihre Ziele und nur 43,4% aller Geschéftsleitungen identifizieren sich 6ffentlich damit.

Abbildung 49: Marketing-Konzeption

Gibt es in Ihrem Unternehmen eine schriftlich
dokumentierte Marketing-Konzeption ?

von allen

Unternehmen
Wird sie von der

Geschaftsfiihrung | Ja 92,9| 43,4
im Alltag unterstutzt?

Nein
53,3

Wird sie an alle Mitarbeiter
kommuniziert?

(&
QD

857| 40,0

(Angaben in %; gestutzte Frage; Basis 14 Unternehmen)

Interessant ist weiterhin, welche Inhalte in der Marketing-Konzeption festgeschrieben sind.
Die Positionierung der Marke erfassen nahezu alle Unternehmen, namlich 92,9% (vgl. Abbil-
dung 50). Dies entspricht aber nur 43,4% aller Unternehmen. Auch die Definition der Zielgruppe
sowie das Image sind bei einem Grof3teil der Unternehmen fester Bestandteil der strategischen
Planung. Im Gegensatz dazu lassen nur 57,1% eine Analyse der Kundenbediirfnisse einfliel3en.
Ebenso viele bzw. wenige haben definiert, durch welche Merkmale sie sich von der Konkurrenz
abheben mdéchten (= USP). Die Unternehmenskultur planen nur knapp zwei Drittel der Firmen

langfristig voraus.

Abbildung 50: Inhalte der strategischen Marketing-Planung

Unternehmen, alle

die Uber eine Marketing-Konzeption verfligen Unternehmen
Markenpolitik | 929| 434
Zielgruppe | 85,7| 40,0
Image | 78,6 36,7
Starken/Schwachen | 64,3| 30,0
USP | 57, 1| 26,7
Kundenbedrfnisse | 57,1| 26,7
Unternehmenskultur | 28,6 13,4

(Angaben in %, gestltzte Frage; Basis: 14 Unternehmen)




Um die Qualitat der Marketing-Kompetenz des Sponsor-Gebers genauer zu bewerten, wur-
den die Gesprachspartner gefragt, ob sie die folgenden Inhalte ihrer strategischen Marketing-

Planung kennen und wie diese im Unternehmen ausgestaltet sind:

¢ Definition der Zielgruppe,

* Analyse der Kundenbediirfnisse,

e Stérken und Schwachen des Unternehmens,

* Einzigartiger Verkaufsvorteil des Unternehmens (USP = Unique Selling Proposition),
* Unternehmenskultur,

* Image und

* Positionierung der Marke.

Im Durchschnitt konnten die befragten Sponsor-Geber zu 5,5 der sieben Fragen mehr oder
weniger ausfihrliche Informationen geben. Nur 20,7% der Befragten machten Angaben zu allen
sieben Gebieten und verfligen also Uber detailliertes Wissen. Ebenfalls 20,7% haben lediglich
zu maximal vier der aufgefihrten Inhalte eine konkrete Vorstellung. Obwohl die Projektteilneh-
mer also auf die gestitzte Frage noch recht optimistische Antworten gaben, ist die Marketing-

Kompetenz bei genauerer Betrachtung weiter zu relativieren (vgl. Abbildung 51).

Abbildung 51: Marketing-Kompetenz des Unternehmens

Zahl der Inhalte der Marketing-Konzeption, die den Befragten bekannt sind.
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(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen)

Die beste Marketing-Konzeption und die ausgekligeltsten Instrumente versagen, wenn das
Unternehmen nicht Uber ausreichend Budget verfigt. Erkenntnisse der Werbewirkungsfor-
schung besagen, dass eine Kampagne erst dann beginnt zu wirken, wenn ein Minimum an
Werbedruck ausgetibt wird. Insofern kann Sponsoring nur bei ausreichendem Marketing-Budget

erfolgreich sein.

Nur 50,0% der Unternehmen waren bereit, Angaben Uber die Hohe des zur Verfligung stehen-
den Budgets zu machen. Dies liegt zum einem daran, dass es haufig Anweisungen der Ge-
schaftsfihrung verbieten, diese sensiblen Informationen zu verdéffentlichen. Erschwerend
kommt zum anderem hinzu, dass die Projekt-Teilnehmer zum Teil aus den gleichen Bereichen
der Ernahrungswirtschaft kommen, weshalb sie trotz Datenschutzerkldrung Vorsicht bei der

Herausgabe des Marketing-Budgets walten lassen. Im Durchschnitt betrdgt das Budget der



antwortenden Unternehmen 1.878.800 €. Da unter den Teilnehmern sowohl Unternehmen mit
sehr geringen als auch mit sehr hohen Geldbetrage vertreten sind, ist der Mittelwert nicht son-
derlich aussagekréaftig. So schwankt die Hohe des zur Verfiigung stehenden Budgets zwischen
12.000 € und 15 Mio. € (vgl. Abbildung 52).

Abbildung 52: Zur Verfigung stehendes Marketing-Budget

weniger als 200.000 € | 26,7

200.000 € bis 1 Mio. € | | 40,0

mehr als 1 Mio. € | | 33,3

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 15 Unternehmen)

3 Welche Sponsoring-Kultur die Unternehmen pflegen

Bisher liegen nur Informationen Gber Marketing im Allgemeinen vor. Der Erfolg von Sponsoring
kann des Weiteren insbesondere davon beeinflusst werden, welchen Stellenwert die teilneh-
menden Unternehmen dem Sponsoring als Kommunikations-Instrument beimessen. Kapitel A
zeigt bereits, dass Sponsoring vor dem Hintergrund des immer starker werdenden Kommunika-
tions-Wettbewerbes und der Informationsiiberlastung der Umworbenen an Bedeutung gewinnt.
Es hat sich in den letzten zehn Jahren zu einem festen Bestandteil des Kommunikations-Mix
deutscher Unternehmen entwickelt. Von der Sponsoring-Kultur des Unternehmens héngt es ab,
ob Sponsoring dabei lediglich als begleitendes Instrument zur klassischen Werbung oder der
Verkaufsférderung degradiert wird oder aber eine filhrende Rolle im Kommunikations-Mix

einnimmt.

Wie die Firmen Sponsoring beurteilen, lasst sich zunachst daran messen, welche Person und
wie viele Mitarbeiter fir Sponsoring-Aktivitaten zustandig sind. Wahrend in vielen kleinen
Unternehmen das Marketing in den Handen der Geschaftsfihrung liegt, haben grol3ere Unter-
nehmen zum Teil eigene Abteilungen fir Events und Sponsoring eingerichtet. In mehr als der
Halfte der befragten Firmen sind zwei oder mehr Mitarbeiter fur die Planung und Koordination
von Sponsoring zustandig (vgl. Abbildung 53, S. 61). 40,0% haben nur einen Sponsoring-
Verantwortlichen und 6,7% keinen direkten Ansprechpartner flr Sponsoring. Hier sei ein-
schréankend erneut auf den Prozess der Selbstselektion hingewiesen: An einem Forschungspro-
jekt zum Thema ,Sponsoring” nehmen naturlich auch vordergrindig solche Firmen teil, die
bereits intensiv Sponsoring betreiben. Abbildung 53 (S. 61) gibt somit nur die Struktur der

Stichprobe und nicht die aller Unternehmen in Sachsen wieder.
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Abbildung 53: Anzahl der Mitarbeiter mit Verantwortung fir Sponsoring

Zwei oder mehr Mitarbeiter 53,3
Ein Mitarbeiter 40,0
Kein Verantwortlicher 6,7
(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen)

In den letzten Jahren sind die Sponsoring-Ausgaben deutscher Unternehmen fortwdhrend
gestiegen. Studienergebnissen zufolge entfallen bereits durchschnittlich 15,0% des Kommuni-
kations-Budgets auf Sponsoring. Der Betrag, den die Unternehmen investieren, bietet ebenfalls
einen Anhaltspunkt, um die Qualitdt der Sponsoring-Kultur im Unternehmen zu messen. Im
Durchschnitt geben die befragten Unternehmen 10,0% ihres Kommunikations-Budgets fir
Sponsoring-Malinahmen aus. Unter Kommunikations-Budget versteht man dabei den Teil des
Marketing-Budgets, der fur kommunikative Malinahmen wie Werbung, Verkaufsférderung,
Offentlichkeitsarbeit etc. verwendet wird. Zur absoluten Hohe des zur Verfiigung stehenden
Sponsoring-Budgets lassen sich hingegen keine préazisen Angaben machen. Ebenso wie
beim Marketing-Budget durfte oder konnte nur die Halfte der Unternehmen nennen, welche
Mittel sie in Sponsoring investieren. Die H6he schwankt zwischen 1.300 € und 1.500.000 €. Im
Durchschnitt geben die Unternehmen 200.180 € im Jahr flir Sponsoring aus (vgl. Abbildung 54).

Auch dieser Mittelwert ist wieder stark von Extremwerten verzerrt.

Abbildung 54: Zur Verfligung stehendes Sponsoring-Budget

1.300 €
-«—— Mittelwert = 200.180 €
Gesamtes
Kommunikations- 10,0%
Budget Sponsoring

E— 1.500.000 €

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis 14 Unternehmen)

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 Zahl der bisherigen Sponsoring-Engagements. Ein
Groliteil der Unternehmen kann auf langjahrige Erfahrungen mit Sponsoring zurtickblicken. Im

Durchschnitt sponsern die Unternehmen seit neun Jahren. 44,7% geben an, dass sie schon seit
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mehr als zehn Jahren als Sponsor téatig sind. Bei weiteren 41,5% reicht die Sponsoring-
Erfahrung vier bis zehn Jahre zurlick. 13,8% der Projekt-Teilnehmer sponsern erst seit maximal
drei Jahren (vgl. Abbildung 55). Die Mehrzahl der befragten Sponsor-Geber engagieren sich
zudem nicht nur bei einem, sondern bei mehreren Vereinen bzw. Kulturveranstaltungen. So
hatten 46,7% der Befragten im Jahr 2003 zwei bis funf gréRere Sponsoring-Partner. 23,3%

unterstitzen in diesem Zeitraum sogar mehr als finf Sponsor-Nehmer (vgl. Abbildung 55).

Abbildung 55: Sponsoring-Erfahrung der Teilnehmer

Dauer

Anzahl der Jahre

/ Sponsoring-Erfahrung \

Intensitéat

Zahl der Sponsor-Nehmer

> 10 1 30,0

447 4 bis 10 2bis 5

23,3
>5

<4

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen)

Sponsoring gewinnt zwar als Kommunikations-Instrument an Bedeutung, dennoch betreiben es
viele Unternehmen zum Teil noch wenig professionell. Dies &uf3ert sich zum Beispiel in den
Grunden, aus denen sich Unternehmen flr Sponsoring entscheiden. Vor allem kleinere
Firmen verwechseln Sponsoring zum Teil mit dem Spendenwesen und vergessen, dass es im
Gegensatz dazu auf dem Prinzip ,Geben und Nehmen“ beruht. Auch kommen Sponsoring-
Engagements nicht selten tber eine persdnliche Beziehung zum Sponsor-Nehmer zustande.
Oftmals beachten Unternehmen dabei nicht, ob das Image des Sponsor-Nehmers zum eigenen
Auftritt passt, d.h. ob sie durch das Engagement Uberhaupt profitieren kdnnen oder maoglicher-
weise sogar eine Imageschaden droht. Die Motive, die eine Firma dazu veranlassen, als Spon-

sor aufzutreten, kdnnen also auch entscheidend fir den Erfolg sein.

Einer Untersuchung von Angenendt (2002, S. 20) zufolge sponsern deutsche Unternehmen
vor allen, um Bekanntheits- und Imageziele zu verwirklichen. Erst nachrangig scheinen sie
daran zu glauben, dass sich damit Kundenkontakte pflegen oder gar der Absatz steigern lasst.

Immerhin 19,0% sehen auch die Mitarbeiter als mogliche Zielgruppe (vgl. Abbildung 56, S. 63).
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Abbildung 56: Allgemeine Griinde fir Sponsoring

Aus welchen Grinden haben Sie sich fir Sponsoring entschieden?

Bekanntheitsziele 83,0

Imageziele 80,0

Pflegen von Kontakten zu Kunden,

45,0
Meinungsfihrer und Medienvertreter

mittel- und langfristige
Absatz- und Umsatzziele

36,0

direkte, unmittelbare 220
Absatz- und Umsatzziele '
Mitarbeitermotivation 19,0

Sonstige Ziele :| 4,0

(Angaben in %; Basis: 133 Unternehmen)

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

Die Ergebnisse der eigenen Studie zeigen, dass knapp die Halfte der Befragten aus der séch-
sischen Land- und Erndhrungswirtschaft sponsert, um damit gesellschaftliche Verantwor-
tung zu Ubernehmen und soziales Engagement in der Region zu zeigen (vgl. Abbildung 57,
S. 64). Weitere 40,7% mdochten ihren Bekanntheitsgrad erhéhen. Noch wichtiger als die Profilie-
rung des Unternehmens- bzw. Markenimages (25,9%) ist es fur die Unternehmen, ihren Absatz
Zu steigern (29,6%). Das Potential von Sponsoring zum Schaffen von Kundennahe und der
Ansprache spezieller Zielgruppen wird von den Befragten hingegen noch unterschatzt. Immer-
hin 7,4% geben an, dass sie den Verein deshalb unterstitzen, weil er eine Anfrage an des
Unternehmen gerichtet hat. Offenbar wird Sponsoring dort wenig systematisch betrieben und

mit dem Spendenwesen gleichgesetzt.
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Abbildung 57: Griinde fur Sponsoring

Aus welchen Griinden haben Sie sich fliir Sponsoring entschieden?
Zeigen von regionale_r Verantwortung & 481
sozialem Engagement '
Steigerung des Bekanntheitsgrad 40,7
Steigerung des Absatz 29,6
Verbessern des Image 25,9
Erwahnung in der Presse 14,8
Schaffen von Kundennéhe 14,8
Steigerung der Sympathie 111
Ansprache spezifischer Zielgruppen 11,1
Abwechslung in der Markenprasentation 111
Anfrage des Sponsor-Nehmers 7.4
(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen)

Zu einer Erfolg versprechenden Sponsoring-Kultur eines Unternehmens gehdrt auch, dass
jemand Sponsoring systematisch plant und kontrolliert. Um den Erfolg beurteilen zu kénnen,
sollten zunéchst die Ziele bestimmt werden, die man mit Sponsoring erreichen will. Denn ohne
konkrete Angaben hinsichtlich Inhalt, Ausmal3 und Zielgruppenbezug von Sponsoring lasst sich
auch der Erfolg, d.h. die Zielerreichung, nicht sachgerecht beurteilen. Wahrend es in der klassi-
schen Werbung durchaus blich ist, den Erfolg nachtréaglich zu messen, ist dies beim Sponso-
ring bisher kaum der Fall. Trotz hoher Summen, die Unternehmen fir Sponsoring ausgeben,
evaluieren sie die MaRnahmen haufig nur anhand subjektiver Kriterien wie beispielsweise

dem ,guten Gefuhl* des Sponsoring-Verantwortlichen (vgl. Hermanns/Glogger 1995, S. 65).

Viele Unternehmen ziehen auch die Zahl der Berichte in den Medien als Erfolgsindikator heran.
Im Rahmen der so genannten Medienanalyse erfasst der Sponsor samtliche Veroffentlichun-
gen, die im Zusammenhang mit dem Sponsoring in den Medien erscheinen, und bewertet diese
nach zumeist quantitativen Kriterien wie der Auflage und der Reichweite. Die Zahl der erzielten
Kontakte ist zwar ein wichtiges Erfolgskriterium, sie sagt jedoch nichts dariiber aus, ob mit dem

Sponsoring die Unternehmensziele (z.B. Imageverbesserung) erreicht wurden.

Die Ergebnisse der Sponsor-Geber-Befragung machen deutlich, dass im Hinblick auf die Pla-
nung und Erfolgskontrolle von Sponsoring bei den teilnehmenden Unternehmen Nachholbe-
darf besteht. So planen nur 51,7% der Sponsor-Geber systematisch, welche Sponsor-Nehmer
sie wahlen und wie sie dort auftreten wollen. Obwohl die Kontrolle des Sponsoring-Erfolgs

unerlasslich ist, um Konsequenzen fir kinftige MaRnahmen ableiten zu kénnen, fihren nur
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38,1% der Unternehmen solche Untersuchungen durch (vgl. Abbildung 58). Je knapp zwei
Drittel von ihnen (also 23,8% aller Befragten) ziehen Medienauswertungen heran oder/und
fuihren Marktforschungs-Studien durch. Allerdings lassen sich aus der Befragung keine Riick-
schlisse darauf ziehen, wie qualitativ hochwertig diese Erfolgskontrolle umgesetzt wird. 12,5%
der Unternehmen beurteilen den Sponsoring-Erfolg nur unsystematisch (,Aus dem Bauch

heraus").

Abbildung 58: Erfolgskontrolle von Sponsoring-Maflinahmen

Kontrollieren Sie
den Erfolg Ihrer
Sponsoring-Aktivitat?

Marktforschung | | 62,5

Medienanalyse | | 62,5

_Bauch-Gefiihl* |:| 125

(Angaben in %; gestltzte Frage; Basis: 21 Unternehmen)

4 Uber wie viel Kompetenz der Sponsor-Verantwortliche verfiigt

Ein besonderer kritischer Erfolgsfaktor ist die Qualitat der Person, die im Unternehmen fir
Sponsoring verantwortlich ist. Sie nimmt eine Gatekeeper-Rolle ein, da ohne ihr Mitwirken auch
eine gute Marketing- und Sponsoring-Konzeption erfolglos bleibt. Ist ein Sponsoring-
Verantwortlicher positiv gegeniiber Sponsoring eingestellt, wird er sich wahrscheinlich starker
fur die Sponsoring-Aktivitaten des Unternehmens sowie die langfristige Pflege von Sponsoring-
Partnerschaften engagieren. Die Einstellung gegeniiber Sponsoring lasst sich zum einen
global erfassen, indem der Befragte die Aussage ,Sponsoring findet unser Unternehmen gut*
anhand einer siebenstufigen Rating-Skala (von ,stimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,stimme véllig
zu“) bewertet. Zum anderem erlaubt auch die Meinung zur kinftigen Entwicklung von Sponso-
ring allgemein sowie im eigenen Unternehmen Rickschlisse auf die Einstellung. Interessant ist
weiterhin, ob die Probanden Sponsoring als geeignet empfinden, die Verkaufszahlen zu stei-
gern, das Image zu verbessern sowie bestimmte Zielgruppen zu erreichen. Hier empfiehlt es

sich, Sponsoring mit der Leistung anderer Kommunikations-Instrumente vergleichen zu lassen.

Insgesamt sind die Befragten gegenlber Sponsoring sehr positiv eingestellt. 75,9% von
ihnen stimmen der Aussage ,Sponsoring findet unser Unternehmen gut* zu bzw. sogar voll-
kommen zu (vgl. Abbildung 59, S. 66). Allerdings antworten 24,1% der Befragten eher zurlick-



haltend, was darauf schlie3en lasst, dass Sponsoring bei ihnen im Vergleich zu anderen Kom-

munikations-Instrumenten eine untergeordnete Rolle spielt.

Abbildung 59: Einstellung gegeniiber Sponsoring

»Sponsoring findet unser Unternehmen gut” 719
' B\
A 41,4
40 —
34,5
30
20,7
20
10
3,4
O 4
lehne lehne lehne weder/ stimme stimme stimme
vollig ab ab eher ab noch eher zu zu vollig zu
(Angaben in %; gestltzte Frage; Basis: 29 Unternehmen)

Auch die Zukunftserwartungen belegen, dass der Grofdteil der Unternehmen Sponsoring
positiv bewertet. 75,9% der Befragten sind der Meinung, dass Sponsoring in Deutschland in
den nachsten Jahren an Bedeutung gewinnen wird (vgl. Abbildung 60). Hingegen halten nur
51,7% es fur wahrscheinlich, dass dieses Kommunikations-Instrument auch fir das eigene
Unternehmen wichtiger wird. 13,8% sind sich im Hinblick auf die weitere Entwicklung unsicher.
34,5% der Befragten meinen, dass Sponsoring fir die eigenen Zwecke in den nachsten Jahren
weniger bedeutsam sein wird.

Abbildung 60: Zukiinftige Entwicklung von Sponsoring

»Sponsoring wird in den nachsten Jahren ... an Bedeutung gewinnen®.

in Deutschland in unserem Unternehmen

ja | 75,9 ja | | 51,7
nein [ ] 241 nen [ ] 345

(Angaben in %; gestitzte Frage; Basis: 29 Unternehmen ) weid nicht I:I 138

Was Sponsoring nach Meinung der Befragten wirklich leisten kann, offenbart sich erst, wenn
sie dieses Kommunikations-Instrument mit anderen vergleichen miissen. So sehen sie in Spon-

soring in erster Linie ein Mittel, mit dem qualitative Ziele erreicht werden kénnen, die gemaf
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dem urspriinglichen Marketing-Verstandnis nachrangiger Natur sind (vgl. Abbildung 61). Un-
schlagbar scheint Sponsoring vor allem, wenn es gilt, gesellschaftliche Verantwortung zu kom-
munizieren. Auch im Hinblick auf den Aufbau von Netzwerken und die Ansprache spezifischer
Zielgruppen bewerten die Befragten Sponsoring besser als andere Instrumente. Im Gegensatz
dazu sind nur 16,0% der interviewten Personen der Meinung, dass Sponsoring ein gutes Kos-
ten-Nutzen-Verhdltnis bietet. Auch Kaufabsichten lassen sich aus Sicht der Verantwortlichen

mit Sponsoring-MafRhahmen weniger gut wecken.

Abbildung 61: Sponsoring im Vergleich zu anderen Instrumenten

| besser _gleich gut | schlechter |

Zeigen ge\?ellschaftliche |79'3 ‘‘‘‘‘‘‘‘ | \1\3\2\3‘ | 6,9|
erantwortung — ——

Networking 65,6 | 206 | 138]

Marken erlebbar machen |55,2 | - 34,5 \‘ 10,3 |

Ansprache spezifischer Zielgruppen |48,3 |/ 41,4 | 10,3 |

Verbesserung des Images |44,8 _| - 55,2 B |

Aufbau des Images |24,1 | — 62,1 | —_1—3,8 |

Hohe Werbewirkung |17,9 l 53,6 _| N 28,5|

Steigerung von Verkaufszahlen | NG9 | 32,1 | T 48,0 |

Gutes Kosten-Nutzen-Verhaltnis |16,0 | 36,0 |\ 50,0 |

Mitarbeitermotivation |13,8 ! 37,9 | 48,3 |

Wecken von Kaufabsichten |13,8 | 34,5 | - 51,7 |

(Angaben in %; gestltzte Frage; Basis: 30 Unternehmen)

Weiterhin sollte nicht nur das Unternehmen Uber eine Marketing-Konzeption verfligen, sondern
auch der Verantwortliche ausreichend Know-How besitzen. Rickschliisse auf die Marketing-
Kompetenz des Interviewten lasst seine Ausbildung zu. Die Position des Ansprechpartners
sagt aus, inwieweit er Uber die nétige Weisungsbefugnis verfligt, um Ziele im Unternehmen
umzusetzen. Alle Sponsor-Geber-Befragungen wurden mit dem Sponsoring-Verantwortlichen
im Unternehmen gefiihrt. Knapp 70% der befragten Personen arbeiten in der Filhrungsebene,
d.h. als Geschéftsfiuihrer, Marketing-Leiter oder Sponsoring-Leiter und verfigen damit Uber
Verantwortung und Entscheidungskompetenzen (vgl. Abbildung 62, S. 68). Bei einem Drittel der
Unternehmen liegt die Sponsoring-Verantwortung in den Handen von Marketing-Mitarbeitern.
Mdglicherweise verfligen diese zwar Uber weniger Befugnisse, haben aber mehr Zeit, sich

individuell um das Sponsoring-Engagement zu bemiihen.
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Abbildung 62: Position des Gesprachspartners

Leiter Marketing | 33,3

23,4

Mitarbeiter Marketing | |33,3
Geschaéftsfuhrer |

Leiter Sponsoring I:I 10,0

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen)

Diese Befunde sollte man in Relation zur Unternehmensgréfle setzten. Schlie3lich haben
Marketing-Mitarbeiter in grof3eren Unternehmen durchaus mehr Kompetenz als in kleineren,
zentralistisch gefuihrten Unternehmen. Die differenzierte Analyse bestétigt, dass in Firmen mit
weniger als 150 Mitarbeitern kaum Mitarbeiter, sondern haufig der Geschéaftsfihrer allein bzw.
bestenfalls der Leiter Marketing die Aufgaben im Rahmen des Sponsoring erledigen muss (vgl.
Abbildung 63).

Abbildung 63: Position des Sponsor-Verantwortlichen nach Unternehmensgréf3e

Unternehmen > 150 Mitarbeiter

@ 263 45,5

Mitarbeiter Marketing

Leiter Marketing | 316 ® | 364

Geschaftsfuhrer 31,6

Leiter Sponsoring Unternehmen < 150 Mitarbeiter

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 19 Unternehmen)

Nur 46,7% der Sponsoring-Verantwortlichen bringen Marketing-Erfahrung mit, die auf einem
wirtschaftswissenschaftlichen Studium basiert (vgl. Abbildung 64). 20,0% der Befragten kom-
men aus der Nahrungsmittel-Branche und haben ein Studium in Lebensmittel-Technik absol-
viert. Mit einem Anteil von 26,7% sind aul3erdem eine beachtliche Anzahl an ,Quereinsteigern”
unter den Sponsoring-Verantwortlichen, die weder tber eine wirtschaftliche, noch lber eine
branchenspezifische Ausbildung verfligen. Bedenkt man, welcher fachlichen Kompetenz es
bedarf, Sponsoring systematisch zu planen und zu kontrollieren, sind bei fachfremden Verant-

wortlichen betrachtliche Mafnahmen zur Personalentwicklung notwendig.

Abbildung 64: Ausbildung der Sponsoring-Verantwortlichen

Wirtschaftsstudium 46,7

Fachfremdes Studium | 26,7
Studium Lebensmittel-Technik |

20,0

Kaufménnische Berufsausbildung |:| 6,6

(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 30 Unternehmen)
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Die Marketing-Kompetenz des Gesprachspartners wurde weiterhin daran gemessen, wie gut
er die Eignung von Sponsoring zur Erreichung von Marketing-Zielen beurteilen kann. Der Inter-
view-Partner sollte einschatzen, ob Sponsoring besser, gleich gut oder schlechter als andere
Kommunikations-Instrumente geeignet ist, um beispielsweise das Image zu verbessern oder
Kaufabsichten zu wecken. Um bewerten zu kénnen, ob die Antworten des Befragten richtig
oder falsch sind, wurden seine Angaben mit einem Experten-Urteil verglichen, in welches
Meinungen von funf Forschern des Lehrstuhls fir Marketing an der Technischen Universitat

Dresden eingeflossen sind (vgl. Abbildung 65).

Abbildung 65: Expertenurteil zur Wirkung von Sponsoring

Im Vergleich zu anderen Kommunikations-Instrumenten ist Sponsoring ...
besser geeignet, genauso gut geeignet, weniger geeignet,
um ... um ... um ...
» das Image zu verbessern * das Image aufzubauen * Mitarbeiter zu motivieren
* Marken erlebbar zu machen| « eine hohe Werbewirkung « Kaufabsichten zu wecken
» Spezifische Zielgruppen Zu erzielen « Verkaufs- und Absatz-
anzusprechen * ein gutes Kosten-Nutzen- zahlen zu steigern
« gesellschaftliche Verant- Verhaltnis zu erzielen
wortung zu zeigen
» Networking zu betreiben

Wie auch die Experten, sieht die Mehrzahl der befragten Sponsor-Geber in Sponsoring ein
Instrument, dass besser als andere Kommunikations-Instrumente in der Lage ist, gesellschaftli-
che Verantwortung zu dokumentieren (80,0%), Kontakte zu Multiplikatoren zu kniipfen (66,7%)
und die Marke erlebbar zu machen (56,7%; vgl. Abbildung 66, S. 70). Im Gegensatz zur Exper-
ten-Meinung sind jedoch nur 46,7% der Befragten der Uberzeugung, dass sie mit Sponsoring
spezielle Zielgruppen besser als mit anderen Marketing-Instrumenten ansprechen kénnen.
Dariiber hinaus teilen auch nur 46,7% der Sponsoren die Ansicht, dass Sponsoring Vorteile hat,

wenn es darum geht, das Unternehmens- bzw. Markenimage zu verbessern.
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Abbildung 66: Meinung zu Vorteilen des Sponsoring im Marketing-Mix

Im Vergleich zu anderen Kommunikations-Instrumenten

Ist Sponsoring ... Meinung des Sponsors:

Experten-Meinung: unterschatzt richtig eingeschatzt
Besser geeignet, um: =

Gesellschaftliche

. 20,0 80,0
Verantwortung zu zeigen 20, | == 0]
Networking zu betreiben | 33,3 | 66,7 |
Marken erlebbar zu machen | 43,3 | 56,7 |
das Image zu verbessern | 53,3 46,7 |
spezifische Zielgruppen | 533 i 167 |

gezielt anzusprechen

(Angaben in %; gestitzte Frage; Basis: 21 Unternehmen)

63,4% der Befragten stimmen mit der Experten-Meinung dahingehend Uberein, dass der Auf-
bau eines passenden Images mit Sponsoring und kommunikativen Maf3nahmen gleichermalRen
mdoglich ist. 23,3% halten Sponsoring hier fir besser und 13,3% fir weniger geeignet. Wahrend
etwas mehr als die Halfte der Befragten mit den Experten konform geht, dass Sponsoring eine
hohe Werbewirkung erzielen kann, ist dies beim Kosten-Nutzen-Verhaltnis nur bei 34,6% der
Fall. 46,2% der Sponsoren sind stattdessen der Meinung, dass Sponsoring teurer als andere

Kommunikations-Instrumente ist (vgl. Abbildung 67).

Abbildung 67: Meinung zu vergleichbaren Leistungen von Sponsoring

Im Vergleich zu anderen Kommunikations-Instrumenten

ist Sponsoring ...
P g Meinung des Sponsors:

Experten-Meinung: unterschatzt . r'Cht'r?.. uberschatzt
Genauso gut geeignet, um: eingeschatzt
das Image aufzubauen | 23,3 63,4 | a3
eine hohe Werbewirkung | 172 - 52 |”/ 276 |
zu erzielen ’ ————= ’
ein gutes Kosten-Nutzen- | 192 346 N 16.2 |

Verhéltnis zu erzielen

(Angaben in %; gestutzte Frage; Basis: 21 Unternehmen)

Gemal dem Urteil der Experten hat Sponsoring Nachteile, wenn man Mitarbeiter motivieren,
Kaufabsichten wecken sowie Verkaufs- und Absatzzahlen steigern mochte. 53,3% der Sponso-
ren sind im Gegensatz dazu jedoch der Ansicht, dass sie ihre Mitarbeiter mit Sponsoring ge-
nauso gut oder sogar besser als mit anderen Kommunikations-Instrumenten motivieren kénnen,
indem sie beispielsweise kostenlose Eintrittskarten fiir Veranstaltungen verteilen. Wie bereits

dargestellt, koppelt ein Grof3teil der befragten Sponsor-Geber sein Sponsoring-Engagement mit
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dem exklusiven Verkauf von Produkten und ist daher der Meinung, dass es mit Sponsoring
mindestens genauso gut wie mit anderen Kommunikations-Instrumenten mdoglich ist, Verkaufs-

und Absatzzahlen zu steigern (vgl. Abbildung 68).

Abbildung 68: Meinung zu Nachteilen des Sponsoring im Marketing-Mix

Im Vergleich zu anderen Kommunikations-Instrumenten

ist Sponsoring ... Meinung des Sponsors

; richtig Uberschéatzt
Experten-Meinung: eingeschatzt
Weniger geeignet, um: A
\\\
Kaufabsichten zu wecken | 53,3 | 46,7 |
Mitarbeiter zu motivieren | 46,7 53,3 |
‘\
Verkaufszahlen zu steigern | 48,3 51,7 |

(Angaben in %; gestltzte Frage; Basis: 21 Unternehmen)

Die bisherigen Ausfihrungen zeigen, dass die Befragten die Wirkung von Sponsoring zum Teil
richtig einschatzen, in einigen Punkten, wie beispielsweise dem Kosten-Nutzen-Verhaltnis, aber
auch deutlich von der Experten-Meinung abweichen. Um nun Aussagen zur Marketing-
Kompetenz der einzelnen Gesprachspartner machen zu kénnen, wurden die mit dem Experten-
urteil Ubereinstimmenden Antworten summiert. Im Durchschnitt haben die Befragten 5,9 der 11
Fragen zur Eignung von Sponsoring richtig beantwortet (vgl. Abbildung 69). Keiner der Befrag-
ten stimmt vollkommen mit der Experten-Meinung tberein. 40,0% der Gesprachspartner errei-
chen jedoch sieben bzw. acht korrekte Antworten, was auf ein fundiertes Marketing-Wissen
schlieRen lasst. Auf der anderen Seite haben 16,7% der Befragten weniger als finf Vor- bzw.

Nachteile korrekt eingeschatzt.

Abbildung 69: Marketing-Kompetenz des Gesprachspartners

Anzahl richtiger Einschatzungen zur Eighung von Sponsoring:

1T weniger als funf I:I 16,7

Mittelwert funf oder sechs | | 43,3
— =

59 sieben oder acht | | 40,0

11—
neun oder zehn | 0,0

(Angaben in %; Basis: 30 Unternehmen)
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5 Wie die Sponsoring-Aktivitat gestaltet ist

Neben der Marketing- und Sponsoring-Kultur im Unternehmen sowie der Qualitat der verant-
wortlichen Person beeinflusst den Erfolg von Sponsoring, wie die Sponsoring-Aktion ausgestal-
tet ist. Entscheidet sich ein Unternehmen, Sponsoring zu betreiben, so stellt sich zunéchst die
Frage nach der Art des Sponsoring. Besonders verbreitet sind dabei das Sport- und das
Kultur-Sponsoring, aber auch das Oko- und das Wissenschafts-Sponsoring gewinnen zuneh-
mend Anhéanger. Fir welche Sponsoring-Art sich ein Unternehmen entscheidet, héangt davon
ab, welche Ziele es erreichen mdchte. Firmen, die sich im Kulturbereich engagieren, mdchten
damit haufig gesellschaftliche Verantwortung unter Beweis stellen und in einem angenehmen
Ambiente Kontakte zu Multiplikatoren pflegen. Hegt ein Sponsor-Geber hingegen die Absicht,
Imagemerkmale wie Dynamik und Sportlichkeit auf das Unternehmen bzw. die Marke zu tber-

tragen, empfiehlt sich eher, einen Partner aus dem Sportbereich zu suchen.

Wie im Bundesdurchschnitt ist auch in dieser Stichprobe Sport-Sponsoring die beliebteste
Sponsoring-Art. Mit 68,2 % der Unternehmen ist ein Grol3teil der Projekt-Teilnehmer in diesem
Bereich aktiv, wobei vor allem Fuf3ball-Vereine unterstitzt werden (vgl. Abbildung 70). Aber
auch neuere Sportarten wie American Football zéhlen zu den Sponsor-Nehmern. Im Kulturbe-

reich fordern die Unternehmen Stadt- und Dorffeste, Konzerte und Filmveranstaltungen.

Abbildung 70: Sponsoring-Arten

Kultur-Sponsoring, davon:

Stadt-/

Dorffeste | 42,8

Sport-Sponsoring, davon:

31,8
Wintersport I:I 13,3

Filmfeste 28,6 e

Tennis |:| 133

Einmaliges Event:
?-- Sportcenter I:I 13,3
nein | 28,6 86,7
\ American Football I:I 6,7
\\
\
\
\\ Sportfest I:I 6,7
\
\|
i |714| |33 Volleyball | | 6,7
Kultur Sport (Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 22 Unternehmen)

31,8% der Unternehmen lassen im Rahmen des Forschungsprojektes eine Aktivitat bewerten,

die nicht regelmaflig mehrmals pro Jahr, sondern nur einmalig stattfindet. Nicht nur dabei
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handelt es sich um Event-Sponsoring. Auch die kontinuierlichen Veranstaltungen haben zu-
meist Event-Charakter. Von Event-Sponsoring spricht man dann, wenn nicht eine Person oder
ein Verein, sondern eine Veranstaltung unterstiitzt wird. Einmalige Events sind besonders
haufig im Kultur-Sponsoring anzutreffen: 71,4% der in Abbildung 70 (S. 72) aufgefiihrten Kultur-
Sponsoren treten nur an einem Termin im Jahr auf (z.B. Stadtfeste und Weihnachtsmarkte).
Dagegen handelt es sich nur bei 13,3% der Sport-Sponsorings um eine spezielle Veranstaltung
(z.B. Leichtathletik- und Tennismeisterschaften). Dort wird also haufig die Mannschaft unter-
stutzt.

Weiterhin ist es interessant, aus welchen Grinden sich ein Unternehmen fiir einen Sponsor-
Nehmer entscheidet. Sind personliche Kontakte ausschlaggebend oder wahlt das Unterneh-
men den Sponsor-Nehmer systematisch aus? Die regionale Verbundenheit spielte fur die
befragten Unternehmen bei der Auswahl des Sponsor-Nehmers eine wichtige Rolle. 54,5%
geben an, dass sie sich deshalb fir den Sponsor-Nehmer entschieden haben, weil er aus der
Nahe kommt (vgl. Abbildung 71). Dies lasst aber nicht unbedingt darauf schlieen, dass die
Firmen willkirlich und unsystematisch selektieren. Erinnert man sich an die Ziele, die die Unter-
nehmen mit Sponsoring im Allgemeinen verfolgen, dann ist das Verhalten durchaus rational,
denn die Mehrzahl der Befragten gibt an, regionale Verantwortung demonstrieren zu wollen
(48,1%; vgl. Abbildung 57, S. 64). Fur 45,5% der Unternehmen war des Weiteren das positive
Image des Sponsor-Nehmers entscheidend, 36,4% der Befragten war wichtig, dass der Sport-
verein bzw. die Kulturveranstaltung prinzipiell zum Unternehmen passt. Beispielsweise haben
die Unternehmen bei der Wahl des Sponsoring-Partners darauf geachtet, dass der Sponsor-
Nehmer dieselbe Zielgruppe anspricht und eine Produktaffinitdt gegeben ist. Diese Entschei-
dungskriterien sprechen fiir eine systematische Auswahl. Allerdings kann man an dieser Stelle

noch nichts Uber die Qualitat der Selektion sagen.

Abbildung 71: Kriterien zur Auswahl des Sponsor-Nehmers

Nach welchen Kriterien wahlen Sie Ihren Sponsor-Nehmer aus?

Regionale Verbundenheit | | 54,5
Image des Sponsor-Nehmers | | 45,5
Passender Sponsor-Nehmer | 36,4

Personliche Beziehung | | 22,7

Exklusiver Produktverkauf | | 22,7

Gute Markenprasentation I:l 91

Kundenpflege I:I 4,5 (Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 22 Unternehmen)

Die Untersuchungsergebnisse zeigen weiterhin, dass viele Unternehmen aus der Lebensmittel-

Branche besonderen Wert darauf legen, dass sie ihre Produkte im Rahmen des Sponsoring-
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Engagements exklusiv verkaufen kdnnen. Damit lasst sich nicht nur kurzfristiger Absatz erzie-
len, sondern auch erreichen, dass die Zielgruppe das Produkt ,erlebt”. 22,7% der Unternehmen
haben sich den Sponsor-Nehmer nach diesem Gesichtspunkt ausgewabhlt. Fir 9,1% der Befrag-
ten war ausschlaggebend, dass der Sponsoring-Partner gute Mdglichkeiten bietet, die Marke zu
préasentieren. 4,5% der Unternehmen verfolgen mit Sponsoring das Ziel der Kundenpflege und
haben sich daher einen Verein gesucht, zu dem sie Kunden einladen kdnnen. Eine personliche
Bindung zum Sponsor-Nehmer nennen 22,7% der Unternehmen als ausschlaggebendes Krite-
rium fur die Wahl des Sponsoring-Engagements. Naturlich ist es vorteilhaft, den Partner gut zu

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

Dariiber hinaus ist es bekanntermafen von groRRer Bedeutung, die Ziele des Sponsoring
vorab prazise zu definieren sowie die Zielgruppe zu bestimmen. Das Unternehmen sollte
zunéchst prifen, inwieweit die Zielgruppe des Sponsor-Nehmers tatséchlich mit der eigenen
Ubereinstimmt. Dies ist dann der Fall, wenn die Veranstaltung von der Zielgruppe besucht und
als sympathisch empfunden wird. Notwendig fir den Sponsoring-Erfolg ist weiterhin, dass die
Ziele des Unternehmens mit denen des Sponsor-Nehmers harmonieren und die Partner grund-
satzlich zueinander passen. Verfolgt das Unternehmen beispielsweise die Absicht, sein Image
zu verbessern, sollte der Partner Uber ein Image verfligen, welches dem angestrebten Auftritt (=
Soll-image) ahnelt. Soll einer Marke eine neue Erlebniswelt zugeordnet werden, muss die zu
unterstitzende Veranstaltung selbstverstandlich den passenden Charakter aufweisen. Fir ein
exklusiv und traditionell positioniertes Unternehmen ware es z.B. empfehlenswert, eine hoch-
wertige kulturelle Veranstaltung zu unterstiitzen statt sportliche Ereignisse. Wenn ein Unter-
nehmen zudem beabsichtigt, die Sponsoring-Botschaft der Zielgruppe Uber begleitende Medien
mitzuteilen, sollte der Sponsor-Nehmer in diesen stark prasent sein (vgl. Leiblein/Kriiger 1994,
S. 50). Verfolgt ein Anbieter das Ziel, regionales Engagement zu zeigen, muss der gesponserte

Verein aus der Region kommen bzw. zumindest regionale Relevanz aufweisen.

Die Ergebnisse der Sponsor-Geber-Befragung zeigen, dass die wenigsten Unternehmen Spon-
soring einsetzen, um damit spezielle Zielgruppen anzusprechen. Im Durchschnitt stimmt die
angesprochene Zielgruppe bei der Sponsoring-Aktion mit der allgemeinen Zielgruppe des
Unternehmens zu 90,0% uberein. Obwohl Sponsoring bei der Wahl des passenden Sponsor-
Nehmers die Mdglichkeit bietet, Kontakte zu Multiplikatoren und Personen aus dem o6ffentlichen
Leben zu knlpfen, geben nur zwei Unternehmen VIP’s als Zielgruppe der Sponsoring-Aktion
an. Nur ein Befragter méchte mit seinem Sponsoring-Engagement den Handel erreichen. Im

Mittelpunkt der Aktivitdten stehen bei allen hingegen die Konsumenten.

Sponsoring-Malinahmen lassen sich auch nach dem Ausmaf der Férderung differenzieren.
Ublicherweise unterscheidet man hierbei Full-, Haupt- und Co-Sponsoring. Ein Full- bzw.
Haupt-Sponsoring ermdglicht es dem Unternehmen, sich deutlicher zu profilieren, als dies fur
einen Co-Sponsor moglich ist. Eng im Zusammenhang mit dem Auftritt als Haupt-Sponsor steht

ein weiterer wesentlicher Vorteil von Sponsoring: Die Exklusivitat. Sponsoring bietet wie kaum
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ein anderes Instrument die Chance, den Kommunikations-Wettbewerb zu umgehen. Dies ist
jedoch nur dann maéglich, wenn der Sponsor-Nehmer exklusiv mit dem Sponsor-Geber zusam-
menarbeitet. Der Sponsor-Nehmer sichert zu, dass er von keinem anderen Unternehmen aus
der gleichen Branche unterstitzt wird. Im Gegensatz zu den herkémmlichen Medien buhlen
dann nicht eine Vielzahl von vergleichbaren Unternehmen um die Gunst der Zielgruppe. Von
den befragten Unternehmen ist allerdings keines als Full-Sponsor tétig. Genau die Halfte treten
als Haupt-Sponsoren, die anderen als Co-Sponsoren auf (vgl. Abbildung 72). ExKklusivitat si-
chern sich immerhin 90,5% der Befragten. Lediglich 9,5% der Unternehmen geben an, dass

auch noch ein Konkurrent den Sponsor-Nehmer unterstiitzt.

Abbildung 72: Exklusivitat des Sponsoring

Ist ihr Unternehmen Haupt- oder Co-Sponsor?

Haupt-Sponsor | | 50,0

Co-Sponsor | | 50,0

GenielRen Sie Exklusivitat?

ja | 90,5

nen I:I 9,5 (Angaben in %, gestitzte Frage; Basis 22 Unternehmen)

Neben der Steigerung des Bekanntheitsgrades und der Sympathie ist es ein wesentliches
Zielkriterium von Sponsoring-Engagements, ein unverwechselbares Image aufzubauen. Ein
Sponsor versucht, einen Imagetransfer herbeizufihren, d.h. Imagemerkmale des Sponsor-
Nehmers auf seinen Auftritt zu Ubertragen. Um das Image dauerhaft zu verandern, sollte eine
Sponsoring-Malinahme langfristig angelegt sein. Unter Praktikern kursiert eine Faustregel,
wonach ein Engagement von mindestens funf Jahren notwendig ist, um messbare Erfolge zu
erzielen. In der untersuchten Stichprobe sind 22,7% der zu bewertenden Sponsoring-
Engagements langfristig angelegt und bestehen schon seit mehr als finf Jahren. 45,5% der
Sponsoren unterstiitzen den Sponsor-Nehmer seit zwei bis finf Jahren. Knapp ein Drittel der
Unternehmen moéchte aber auch Aktivitdten beurteilen lassen, die erst maximal ein Jahr andau-
ern (vgl. Abbildung 73, S. 76).
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Abbildung 73: Bisherige Dauer des Sponsoring

Dauer des Engagements

kurzfristig mittelfristig langfristig
(< 1Jahr) (2 bis 5 Jahre) (> 5 Jahre)
31,8 45,5 22,7

(Angaben in %; Basis: 22 Unternehmen)

Natirlich sollten die Leistungen des Sponsor-Nehmers in einem angemessen Verhdltnis zu
denen des Sponsors stehen. In der Sponsor-Geber-Befragung wird deshalb erfasst, welche
Leistungen der Sponsor erbringt und welche weiteren Kosten ihm im Rahmen des Sponso-
ring-Engagements entstehen; denn héaufig bleibt es nicht bei reinen Finanz- oder Sachleistun-
gen. 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 investiert

kann natdrlich wiederum den Erfolg bedingen.

Nahezu alle Unternehmen unterstiitzen den Sponsor-Nehmer finanziell (vgl. Abbildung 74,
S.77). Knapp zwei Drittel der Sponsor-Geber stellen Gratisprodukte zur Verfligung, um
beispielsweise Spieler einer Mannschaft mit Wasser zu versorgen oder im VIP-Bereich das
Buffet auszustatten. 40,9% helfen mit technischer Ausriistung wie z.B. Ausschank-Equipment
und 27,3% sonstigen Sachleistungen wie z.B. Trainingsausristung. Nicht-monetére
Leistungen gewdhren Unternehmen haufig zusatzlich zu Geldmitteln. Beispielsweise geben
54,9% der Sponsoren, die finanziell unterstiitzen, auch Gratisware. Weiterhin wissen 4,5% der
Befragten, dass ein Sponsor-Nehmer nicht nur durch Finanz- oder Sachleistungen, sondern
auch vom Know-How des Sponsors profitieren kann. So ist es beispielsweise moglich, die
Marketing-Erfahrung des Unternehmens in die gemeinsame Gestaltung des Sponsoring-
Auftritts einflieBen zu lassen. Auch fur diese Leistung kann der Sponsor vom Sponsor-Nehmer

eine Gegenleistung in Form von Werbewirkung erwarten.
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Abbildung 74: Art der Leistung des Sponsors

Welche Leistungen werden von Ihnen im Rahmen der Von allen Unternehmen mit

Sponsoring-Aktion erbracht: finanzieller Unterst[]tzuiwg:
Finanzielle Unterstitzung | 86,4 100,0
Gratisware | 63,6 54,9

Bereitstellung von Technik | 40,9 | 35,3
Sonstige Sachleistungen 27,3 23,6
Vermittlung von Know How I:I 4,5 3,9

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 22 Unternehmen)

12,5% der Unternehmen haben kleine Sponsoring-Engagements mit einer Investitionssumme
unter 2.000€ evaluieren lassen. Knapp ein Drittel der Sponsor-Geber investiert jahrlich zwi-
schen 2.000€ und 10.000€ und etwas mehr als ein Drittel geben zwischen 10.000€ und 50.000€
daflr aus. Eine jahrliche Summe von mehr als 50.000€ zahlen 18,8% der Unternehmen (vgl.
Abbildung 75).

Abbildung 75: Hohe der Leistungen des Sponsors

Wie hoch ist lhre Gesamtinvestition in das Sponsoring-Engagement?

Weniger als 2.000€ I:I 12,5

2.000€ bis 10.000€ | | 31,2

10.000€ bis 50.000€ | | 37,5

Mehrals50.000¢ [ | 188

(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 16 Unternehmen)

Um effektiv zu sein, sollten sich Sponsoring-Aktivitditen mdglichst nahtlos in die Kommunikati-
ons-Strategie eines Unternehmens einfligen. Nicht ohne Grund spricht man von integrierter
Kommunikation, d.h. alle Instrumente werden auf ein gemeinsames Ziel abgestimmt und
gemal der Marketing-Konzeption eingesetzt. So stellt sich zunachst die Frage, ob ein Unter-
nehmen die Sponsoring-Botschaft mit Hilfe anderer Kommunikations-Instrumente unterstitzt.
Dazu eignen sich insbesondere Offentlichkeitsarbeit (z.B. Pressekonferenzen iiber das Sponso-
ring-Engagement) und Verkaufsférderung (z.B. Preisausschreiben beim Event oder am Point-
of-Sales). Auch in die klassische Werbung lasst sich Sponsoring einbinden (indem man bei-

spielsweise in einem Spot den Sportler oder die gesamte Mannschaft als Testimonial nutzt).

Den Gedanken der integrierten Kommunikation verfolgen nur etwas mehr als die Halfte der
Unternehmen, indem sie mit anderen kommunikativen MalRnahmen auf ihr Sponsoring-

Engagement hinweisen (vgl. Abbildung 76, S. 78). Besonders haufig geschieht dies durch
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MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit wie Presse-Konferenzen und Pressemitteilungen (91,7%).
Auch mit Zeitungsanzeigen und Rundfunk-Spots machen viele Unternehmen (jeweils 58,3%)
auf ihre Sponsoring-Aktion aufmerksam. Auf3erdem nutzen die Befragten dazu eigene Events
(58,3%). So geben Sportler des Vereins beispielsweise Autogrammstunden beim Tag der
Offenen Tur oder ahnlichen Veranstaltungen. Zudem lassen sich auch Verkaufsforderungs-
Aktionen, wie beispielsweise Gewinnspiele, gut mit Sponsoring koppeln. Dass auch Plakat-
(25,0%) und TV-Werbung (16,7%) mit Sponsoring verzahnt werden kénnen, erkennen hingegen

nur wenige Unternehmen.

Abbildung 76: Integration der Sponsoring-Maflinahme in den Kommunikations-Mix

Verzahnen Sie Ihre Sponsoring-Aktivitat mit anderen kommunikativen MaRnahmen?

von allen Unternehmen

Pressearbeit | | 91,7 50,0

Events |:| 58,3 31,8
Funkwerbung |:| 58,3 31,8
Printwerbung |:| 58,3 31,8

Internet |:| 58,3 31,8
Verkaufsférderung I:I 41,8 22,8

Nein
45,5

Plakat-Werbung [ ] 25,0 13,6
TV-Werbung [ 16,7 9,1
Messen [ ]16,7 9,1

(Angaben in %; gestiitzte Frage; Basis: 22 Unternehmen)

Die Projekt-Teilnehmer weisen zwar mit anderen Kommunikations-MaRnhahmen auf ihr Sponso-
ring-Engagement hin, nutzen aber bisher kaum die andere Spielart der kommunikativen
Integration, namlich die Zielgruppe des Sponsoring auf andere Werbe-Aktionen zu
verweisen. Nur 25% der Unternehmen, die Uberhaupt ein integriertes Sponsoring betreiben,
gehen diesen umgekehrten Weg und nutzen Sponsoring, um Verkaufsforderungs-Aktionen

durchzufiihren, Anzeigen zu schalten oder auf Events aufmerksam zu machen.

Im Vergleich zu anderen Marketing-Instrumenten sollte Sponsoring besonders langfristig ange-
legt sein. Es lebt von einer partnerschaftlichen Beziehung zwischen Sponsor-Geber und Spon-
sor-Nehmer. Wie zufrieden das Unternehmen mit dem Sponsor-Nehmer ist, spielt deshalb
fur ein erfolgreiches Sponsoring eine wesentliche Rolle. 72,7% der befragten Firmen sind mit
der Zusammenarbeit zufrieden bzw. sehr zufrieden (vgl. Abbildung 77, S. 79). Lediglich 4,5%

der Sponsoren schatzen die Partnerschaft als eher weniger zufriedenstellend ein. Allerdings ist
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bereits die Kategorie ,eher zufrieden® differenziert zu beurteilen, da sie gemaf der Zufrieden-

heitsforschung anzeigt, dass die Erwartungen schon teilweise unerflillt bleiben.

Abbildung 77: Zufriedenheit mit dem Sponsor-Nehmer

Wie zufrieden sind Sie mit der Zusammenarbeit mit dem Sponsor-Nehmer?
72,7
Al
A r 40,9 A
40
31,8
30
22,8
20
107 4,5
0 —_
sehr unzufrieden eher weder eher zufrieden sehr
unzufrieden unzufrieden noch zufrieden zufrieden
(Angaben in %; gestltzte Frage; Basis: 22 Unternehmen)

Neben einem Globalurteil zur Zufriedenheit (,vollkommen unzufrieden“ bis ,vollkommen zufrie-
den®) interessiert auch, welche Kriterien die Gespréachspartner generell fiir eine gute Zusam-
menarbeit mit einem Sponsor-Nehmer als wichtig empfinden. Zur Zufriedenheit kdénnen
beispielsweise der offene und ehrliche Austausch von Informationen sowie regelmafige
Treffen beitragen. So erwarten Sponsoren vermutlich, dass der Sponsor-Nehmer Uber anste-
hende Termine, den Erfolg der Sponsoring-MalBnahme sowie die Berichterstattung in den
Medien informiert. Vor allem bei Problemen sollten die Sponsoring-Partner offen miteinander
kommunizieren. Es kann z.B. das Vertrauen in der Partnerschaft zerstort werden, wenn der
Sponsor erst durch die Presse von Problemen des Sponsor-Nehmers erfahrt. Besonders gro-
Ren Wert legen die befragten Unternehmen daher auf eine partnerschaftliche Beziehung zum
Sponsor-Nehmer (vgl. Abbildung 78, S. 80). Dazu gehdren - wie vermutet - vor allem der re-
gelmaRige Informationsaustausch (93,1%), wobei es fir Unternehmen besonders wichtig ist,
dass sie vom Sponsor-Nehmer eine Rickmeldung zum Erfolg des Sponsoring-Engagements
erhalten (90,0%). Regelmé&Rige Treffen halten hingegen nur 72,7% der Befragten fur erforder-
lich.
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Abbildung 78: Zusammenarbeit mit dem Sponsor-Nehmer

Welche der folgenden Kriterien sind fur eine gute Zusammenarbeit
mit einem Sponsor-Nehmer wichtig?

Prasentation in den Medien | 95,5

Exklusivitat | 95,5

regelmaRiger Informationsaustausch | 93,1

Information Uber Sponsoring-Erfolg | 90,0

gemeinsame Planung | 86,4

Zugang zum VIP-Bereich | 81,8

Einladung von Kunden | 72,7

regelmaRige Treffen | 72,7

gemeinsame Organisation | 63,6

Sponsoring-Erfahrung

des Sponsor-Nehmers | 63,6

gute Networking-Mdglichkeiten | 59,1

Sonstiges | 40,9

(Angaben in %; gestltzte Frage; Basis: 22 Unternehmen)

Sponsoring bietet des Weiteren die Mdglichkeit, die Werbebotschaft durch die Darstellung in
den Medien in ein glaubwirdiges Umfeld einzubetten. Fir eine gute Zusammenarbeit mit dem
Sponsor-Nehmer ist es daher von gro3er Bedeutung, dass der Sponsor in die Pressearbeit
einbezogen wird. Auferdem ist es fir die befragten Unternehmen unerléasslich, dass sie im
Sponsoring-Vertrag Exklusivitat zugesichert bekommen. Daruber hinaus lassen sich Sponso-
ring-Maf3nahmen im Gegensatz zu vielen anderen Kommunikations-Mal3hahmen in eine emoti-
onale Erlebniswelt einbetten. Um die Verbindung zwischen Marke und Verein perfekt zu
inszenieren, dirften viele Sponsoren deshalb groRen Wert auf eine enge Zusammenarbeit bei

der Planung von Sponsoring-MalRhahmen legen.

Die Befragung zeigt, dass 86,4 % der Unternehmen eine gemeinsame Planung von Sponso-
ring-Aktionen verlangen (vgl. Abbildung 78). Eine gemeinsame Organisation ist aus ihrer Sicht
hingegen nicht immer erforderlich. Vor allem regionale Sponsoren nutzen das Sponsoring dazu,
schwer erreichbare Zielgruppen anzusprechen und Netzwerke mit Multiplikatoren aus Wirt-
schaft und Politik aufzubauen. In diesem Fall ist es von entscheidender Bedeutung, dass der
Sponsor-Nehmer regelmafige Sponsoren-Treffen sowie den Zugang zum VIP-Bereich ermdg-
licht. Das meinen immerhin 81,8% der Unternehmen. 72,7% nutzen Sponsoring auch zur Kun-

denpflege und erwarten vom Sponsor, dass sie ihre Kunden zu Veranstaltungen einladen
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kénnen. Dass der Sponsor-Nehmer Erfahrungen im Umgang mit Sponsoren mitbringt, erachten

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

Obwohl in den letzten Jahren mehr und mehr Sponsoring-Agenturen ihre Dienstleistungen
anbieten, machen die befragten Unternehmen davon noch recht selten Gebrauch. Nur 22,7%
der Sponsor-Geber arbeiten bei der Planung und Durchfiihrung ihrer Sponsoring-Engagements
mit einer Agentur zusammen. Dabei handelt es sich in 80,0% der Félle um eine allgemeine
Werbeagentur, 20% haben hingegen eine spezielle Sponsoring-Agentur beauftragt. Die Zu-
sammenarbeit mit der Agentur scheint sich fiir die Sponsor-Geber auszuzahlen. Sie sind mit der

Zusammenarbeit zufrieden bzw. vollkommen zufrieden (vgl. Abbildung 79).

Abbildung 79: Zusammenarbeit mit einer Agentur

Arbeiten Sie mit einer Agentur zusammen ?

Welche Art von Agentur?

allgemeine Agentur | Ja 80,0
Spezielle
Sponsoring-Agentur 20,0

Wie zufrieden sind Sie mit der Zusammenarbeit ?

zufrieden I:I 40,0

sehr zufrieden | | 60,0

Nein
77,3

(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 22 Unternehmen)
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1 Welche Merkmale des Sponsor-Nehmers den Erfolg beeinflussen kénnen

Neben dem Sponsor kann auch der Sponsor-Nehmer Einfluss auf den Sponsoring-Erfolg aus-
Uben. Um diesbeziglich Erfolgsfaktoren zu identifizieren, wurden im Rahmen des Projektes
Vertreter der unterstitzten Vereine und Kulturveranstaltungen telefonisch bzw. im Einzelfall
personlich befragt (Dauer des Interviews ca. funf Minuten). Ein Sponsor konnte keinen An-
sprechpartner beim Sponsor-Nehmer nennen, sodass insgesamt 21 von 22 mdéglichen Spon-
sor-Nehmern interviewt wurden. Einige Antworten der Befragten dienen dazu, die Aussagen
des Sponsors zu relativieren bzw. zu erganzen. Daher ahneln sich die Inhalte von Sponsor-
Geber- und Sponsor-Nehmer-Befragung teilweise stark. Der Vergleich zwischen den Aussagen
lasst Rickschlisse auf die Qualitdt der Partnerschaft zu. Die Themen der Befragung sind in
Abbildung 80 ersichtlich.

Abbildung 80: Inhalte der Sponsor-Nehmer-Befragung

Stellenwert des Sponsoring

» Dauer des Sponsoring

» Hohe der Sponsoring-Einnahmen
« Anteil an der Finanzierung

* Anzahl der Sponsoren Bezug zum
Sponsoring-
Professionalitat von Sponsoring Umfeld
* Verantwortlichkeiten
: Auivlvlahl von Sponsoren Informationen
im Allgemeinen des
Sponsor-Nehmers
Konkrete Sponsoring-Mal3nahme
* Auswahl des Sponsors
» Bedeutung fir den Verein Bezug zur
» Zufriedenheit mit dem Sponsor* 9
* Bindung des Sponsors konkreten
Maflinahme

» Leistungen und Gegenleistungen*
* Intensitdt des Engagements*
e Zielgruppe*

*Abgleich zwischen Aussagen des Sponsor-Gebers und des Sponsor-Nehmers

2 Welche Bedeutung Sponsoring fur die Sponsor-Nehmer hat

Ohne die Unterstitzung von Sponsoren kdnnten heute zahlreiche Sport- und Kultureinrichtun-
gen nicht Uberleben. Vor allem im Kulturbereich werden 6ffentliche Zuschiisse gekurzt, aber
auch in Sportvereinen gentgen die Einnahmen aus Eintrittsgeldern oder Mitgliedsbeitragen
zumeist nicht aus, um die laufenden Kosten zu decken oder Jugendarbeit zu férdern. Der
Stellenwert von Sponsoring lasst sich an der Héhe der Sponsoring-Einnahmen sowie dem

Anteil der Sponsoring-Gelder an der gesamten Finanzierung messen.
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GemalR den Aussagen der Befragten liegt der durchschnittliche Anteil der Sponsoring-
Einnahmen an den gesamten Einklnften bei 45,6%. Die Sponsor-Nehmer sind also auf diese
Gelder angewiesen. Das gesamte Sponsoring-Aufkommen liegt bei 47,1% der interviewten
Vereine zwischen 100.000 und 500.000 €, bei 11,8% der Befragten sogar noch dartber (vgl.
Abbildung 81).

Abbildung 81: Héhe der Sponsoring-Einnahmen

Wie hoch sind lhre Sponsoring-Einnahmen insgesamt?

weniger als 10.000 € I:I 11,8

10.000 bis 100.000 € | 29,3

100.001 bis 500.000 € | 47,1

mehrals500000€ [ | 118

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 17 Sponsor-Nehmer)

Auch die Dauer der Finanzierung durch Sponsoring sowie die Anzahl der Sponsoren zeigen,
wie bedeutsam diese Geldquelle fiir einen Verein ist. Arbeitet ein Sponsor-Nehmer schon seit
mehreren Jahren mit einer Vielzahl von Sponsoren zusammen, liegt zudem die Vermutung
nahe, dass er Uber eine groRere Erfahrung verfigt als ein Verein, der gerade erst damit begon-
nen hat, Sponsoren zu suchen und langfristig zu binden. Abbildung 82 zeigt, dass sich der
grof3te Teil der Sponsor-Nehmer schon seit mehr als zehn Jahren Uber Sponsoring finanziert.

Nur 9,6% der Befragten nutzen es erst seit weniger als funf Jahren.

Abbildung 82: Sponsoring-Erfahrung der Vereine

Seit wann finanzieren Sie sich durch Sponsoring?

seit weniger als 5 Jahren I:I 9,6

seit 5 bis 10 Jahren I:I 14,3

seit mehr als 10 Jahren | 76,1

(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsor-Nehmer)

Viele Befragte zahlen mehrere Sponsoren zu ihren Partnern. So nennen 23,8% zwischen 20
und 50 Unternehmen, mehr als ein Drittel der Sponsor-Nehmer wird von mehr als 50 Firmen
unterstitzt. Abbildung 83 (S. 85) zeigt, dass es sich dabei vor allem um Co-Sponsoren han-
delt: Ein Drittel der Vereine verfugt tber 21 bis 50 Co-Sponsoren, 28,6% der Befragten werden
von mehr als 50 Co-Sponsoren finanziert. Nur knapp die Hélfte der Sponsor-Nehmer arbeitet

eng mit einem Haupt-Sponsor zusammen. Mehr als funf Haupt-Sponsoren gibt es nur in
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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 den Co-Sponsoren. So
haben 28,6% der Projektteilnehmer durchschnittlich sechs gré3ere Co-Sponsoren, denen zum

Teil vielfaltigere Présentationsmdoglichkeiten eingeraumt werden als den kleineren.

Abbildung 83: Anzahl der Sponsoren

Wie viele Haupt-Sponsoren hat Ihr Verein?

keinen Haupt-Sponsor | | 19,0
einen Haupt-Sponsor | 47,6
2 bis 5 Haupt-Sponsoren | | 19,1
mehr als 5 Haupt-Sponsoren | | 14,3

Wie viele Co-Sponsoren hat Ihr Verein?

weniger als 5 Co-Sponsoren | | 14,3

5 bis 20 Co-Sponsoren | | 23,8

21 bis 50 Co-Sponsoren | | 33,3

mehr als 50 Co-Sponsoren | | 28,6

(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsor-Nehmer)

3 Wie professionell Sponsoring in den Vereinen betrieben wird

Je starker sich ein Verein oder eine gemeinnitzige Organisation mit Sponsoring-Einnahmen
finanziert, desto wichtiger ist ein hohes MalR an Professionalitdt bei der Ansprache und im
Umgang mit Sponsoren. Viele Sponsor-Nehmer werden von ehrenamtlichen Mitarbeitern gelei-
tet; haufig mangelt es daher an fundierten Marketing-Kenntnissen. So stellt sich die Frage, ob
es im Verein einen Marketing- bzw. Sponsoring-Verantwortlichen gibt und in welcher Positi-
on dieser tatig ist. Die Ergebnisse machen deutlich, dass nur wenige Sponsor-Nehmer einen
Mitarbeiter haben, der hauptamtlich fir Sponsoring-Angelegenheiten verantwortlich ist (vgl.
Abbildung 84, S. 86). Wie auch auf der Sponsor-Geber-Seite Ubernimmt haufig die Geschafts-
fuhrung diese Funktion. Im Gegensatz zu den Sponsor-Gebern arbeiten die Sponsor-Nehmer
jedoch in weitaus grolierem Umfang mit Agenturen zusammen (42,8%), die sowohl neue Spon-

soren akquirieren als auch vorhandene betreuen.
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Abbildung 84: Art bzw. Position des Sponsoring-Verantwortlichen

Wer ist bei lhnen fir Sponsoring verantwortlich?

Agentur 42,8

Manager/Geschaftsfihrer 28,6

Marketing-Leiter 19,0

Sonstiges

(Spieler, Schatzmeister) 9.6

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 21 Sponsor-Nehmer)

Vor allem auf kleinere Vereine kommen nur sehr selten Unternehmen unaufgefordert mit Spon-
soring-Anfragen zu. Vielmehr sind die Sponsor-Nehmer darauf angewiesen, selbst aktiv nach
Unterstltzung zu suchen. Dabei sollten sie, wie auch die Sponsor-Geber, nach bestimmten
Auswahlkriterien vorgehen. Um eine erfolgversprechende Partnerschaft aufzubauen, ist es
insbesondere ratsam, ein Unternehmen zu finden, welches dem Verein mehr als nur finanziel-
len Nutzen stiftet. Indem ein Sponsor-Nehmer bekannte Anbieter aus der Region als Sponsor
wahlt, kann es beispielsweise gelingen, einen positiven Imagetransfer vom Unternehmen auf
den Verein herbeizufihren. Da vielen gemeinnitzigen Institutionen Kompetenzen im Marketing-
Bereich fehlen, kann es dartiber hinaus durchaus sinnvoll sein, einen Partner mit professionel-
lem Marketing zu suchen. Der Sponsor-Nehmer kann dann von dem Unternehmen lernen und

gemeinsam mit ihm Veranstaltungen fir die Zuschauer attraktiver gestalten.

Die Untersuchung zeigt, dass die Sponsor-Nehmer Haupt-Sponsoren zum Teil anhand anderer
Kriterien aussuchen als Co-Sponsoren (vgl. Abbildung 85, S. 87). In erster Linie erwarten sie
jedoch sowohl von den Haupt- als auch von den Co-Sponsoren, dass diese sie mit Geld oder
Sachmitteln wie beispielsweise Trainingskleidung, Getrankelieferungen oder der gemeinsamen
Produktion von Druckerzeugnissen (44,4%) zuverldssig unterstiitzen. Weiterhin suchen die
Vereine nach Unternehmen, die an einer langfristigen partnerschaftlichen Beziehung interes-
siert sind. Darliber hinaus sollte der Sponsor zum Verein passen und einen regionalen Bezug

aufweisen.



Abbildung 85: Kriterien zur Auswahl von Sponsoren

Nach welchen Kriterien wahlen Sie Ihre Haupt-Sponsoren bzw. Co-Sponsoren aus?

Passender Sponsor-Geber |Hauptsponsoren | 44,5
bzw. Produkt |Co-Sponsoren | 38,9

zuverlassige Unterstiitzung mit 44,4
Finanz- oder Sachmitteln 44.4

Partnerschaftliche | 33,4
Zusammenarbeit | 27,8

| 333

regionale Verbundenheit | 38.9

27,8
Produktaffinitat |

16,7

111
111

111

personliche Kontakte | 16.7

passende Zielgruppe

langjahrige Erfahrung 5,6
im Sponsoring 0,0

Sponsoren passen 5.6
untereinander zusammen 11,1

Anfrage durch | 0.0
den Sponsor | 16,7

(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis 21 Sponsor-Nehmer)

Bei der Auswahl der Haupt-Sponsoren und Co-Sponsoren achten viele Sponsor-Nehmer dar-
auf, dass die Produkte des Unternehmens zum Verein passen. Einen so genannten ,Fit"
zwischen den Partnern scheinen beispielsweise Ful3ballclubs anzustreben, indem sie Uberwie-
gend mit Brauereien kooperieren. Auf langjahrige Erfahrung des Sponsors legt nahezu keiner
der Befragten Wert. Die Zusammenarbeit mit einem Co-Sponsor kommt manchmal auch da-
durch zustande, dass Unternehmen zum Verein Kontakt aufnehmen oder sich Sponsor-Nehmer
und Sponsor-Geber personlich kennen. Einige wenige Vereine achten bei einer zunehmenden
Zahl von Co-Sponsoren zudem darauf, dass die Unternehmen untereinander zueinander pas-

sen. Manchmal z&hlt auch, dass der Sponsor die passende Zielgruppe anspricht.

Die Ergebnisse der Sponsor-Geber-Befragung belegen (vgl. Kapitel D), dass sowohl Haupt- als
auch Co-Sponsoren grof3en Wert auf Exklusivitat legen. Im Gegensatz dazu achten Sponsor-
Nehmer bei der Auswahl ihrer Haupt-Sponsoren zwar streng darauf, dass kein weiteres Unter-
nehmen aus der gleichen Branche den Sponsor-Nehmer unterstitzt (100,0%), bei der Auswahl

der Co-Sponsoren ist dies aber nur bei 72,2% der Vereine der Fall.
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4 Wie die Sponsoring-Partnerschaft gestaltet wird

Neben allgemeinen Informationen Uber den Verein sollen mit der Sponsor-Nehmer-Befragung
zusatzliche Angaben zur konkreten Sponsoring-MalRBhahme gewonnen werden. Der Grundstein
fur eine erfolgreiche Partnerschaft mit dem untersuchten Sponsor wird bereits bei der Auswahl
gelegt. Fragt man die Sponsor-Nehmer danach, was sie dazu bewogen hat, den Projektteil-
nehmer als Sponsor zu wahlen, ergibt sich Giberraschender Weise ein ganz anderes Bild als bei
der allgemeinen Frage zur Auswahl der Partner. Wie Abbildung 86 zeigt, war fir knapp die
Halfte der Vereine entscheidend, dass das Unternehmen aus der Region stammt. Da fir die
Sponsor-Nehmer eine kontinuierliche Unterstiitzung von gréRter Bedeutung ist, suchten 33,3%
von ihnen Firmen, die an einer langfristigen Partnerschaft interessiert sind sowie wirtschaftlich
auf soliden FufR3en stehen (14,3%).

Abbildung 86: Kriterien zur Auswahl des Sponsors

Nach welchen Kriterien haben Sie den Sponsor-Geber ausgesucht?

Verbundenheit zur Region | 47,6

personliche Beziehung | | 33,3

langjéhrig gute |

Zusammenarbeit | 33,3

Produktaffinitat | |19,0
langjéahrige Erfahrung I:I 143
im Sponsoring ’
wirtschatftiiche Stabiitat | | 143
traditionelles Unternehmen I:I 9,5

Anfrage des Sponsors I:I 4.8

Sponsor-Nehmer-/
Sponsor-Geber-Fit I:I 4.8

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 21 Sponsor-Nehmer)

Nur 14,3% der Sponsor-Nehmer erkannten, dass sie von den Marketing-Kompetenzen des
Unternehmens profitieren kénnen und haben gezielt nach einem Partner gesucht, der eine
langjahrige Erfahrung im Sponsoring-Bereich mitbringt. Lediglich 4,8% der Befragten achteten
bei der Auswahl des Sponsors darauf, dass Image und Ziele beider Partner zusammenpassen.
Stattdessen waren bei mehr als einem Drittel der Sponsor-Nehmer personliche Kontakte zum

Sponsor ausschlaggebend.



89

Die Aussagen zum allgemeinen Vorgehen bei der Auswahl und die Angaben zur Auswahl des
untersuchten Sponsor-Gebers lassen sich in einem Portfolio gegenlberstellen (vgl. Abbildung
87). Die Befragten gehen im Tagesgeschéft weitaus weniger systematisch vor als sie auf die
globale Frage hin angeben. So meinen 44,0%, dass sie den Fit zwischen Sponsor-Geber und
Sponsor-Nehmer beachten wirden. Angesprochen auf die konkrete Malinahmen, wird ihnen
vermutlich bewusst, dass gerade dieser Partner nicht perfekt zu ihnen passt. Daher fiihren sie
andere Griunde an, womit sich ihre Entscheidung rechtfertigen lasst: z.B. die gesellschaftliche
Verantwortung, die regionale Verbundenheit oder die personliche Beziehung. Offenbar
scheinen viele Sponsor-Nehmer zwar zu wissen, welche Dinge flur den Erfolg maf3geblich sind,

beachtet haben diese aber bei der Auswahl des betreffenden Sponsors nur wenige.

Abbildung 87: Allgemeine und spezielle Auswahl-Kriterien im Vergleich

A

T - e

|
,Was wichtig o

war“ Verbundenhen/’ i Allgemeine Prinzipien

50 zur Region  / | auch bei der Auswahl

[ e ! des untersuchten

Auswahl 409 Personliche / i Sponsors angewandt
der Beziehung /// |
konkreten [ ) ol i
Sponsoren 30 - 7 !
|
|
|
|
|
|
|

207 Erfahrung,”” @
e . Produktaffinitat
10 o ~Was wichtig
,/' Fit* @ ware®
o T T T T T |

10 20 30 40 50 60
Auswahl von Sponsoren im Allgemeinen

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 22 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)

Bekannt ist bereits, dass Sponsor-Nehmer auf die Unterstiitzung der Sponsoren angewiesen
sind und Interesse an einer langfristigen Zusammenarbeit haben. Welchen Stellenwert der
jeweilige Sponsor-Geber fir den Verein hat, wurde gesondert erhoben. Der Sponsor-Nehmer
sollte auf siebenstufigen Rating-Skala (von -3 = ,sehr unwichtig® bis +3 = ,sehr wichtig®)
einschatzen, wie bedeutsam der Projektteiinehmer als Partner ist (= Selbst-Bild). Um die
Aussagen der Sponsor-Nehmer zu relativieren, wurden die Sponsor-Geber ebenfalls gebeten,
ihnren Stellenwert fir den Sponsor-Nehmer einzuschéatzen. Sie sollten sich dabei in den
Sponsor-Nehmer hineinversetzen und angeben, wie wichtig sie fir den Partner sind (= Fremd-
Bild).
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Abbildung 88 bestatigt, wie sehr die Sponsor-Nehmer auf die Unterstlitzung des 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 fur nur ,eher wichtig“. Viele
der Sponsor-Geber wissen, welche bedeutende Rolle sie fir den Sponsor-Nehmer spielen.
14,3% der Sponsoren haben jedoch das Gefiihl, fir den Sponsor-Nehmer nur ,eher wichtig”
bzw. sogar ,eher unwichtig” zu sein, obwohl dies nach Meinung der Partner kaum der Realitét

entspricht.

Abbildung 88: Bedeutung des Sponsors fur den Sponsor-Nehmer

A |:| Sponsor-Nehmer: Wie wichtig ist der Sponsor fur lhren Verein? 76.2
80 7 ’
. Sponsor-Geber: Was denken Sie, wie wichtig Sie
fur den Sponsor-Nehmer sind? L
60
61,9
40 7
23,8
20 9.5 ,
4.8 2 19,0
4,8
o o ¥ o
sehr unwichtig eher weder eher wichtig sehr
unwichtig unwichtig noch wichtig wichtig
(Angaben in %; gestitzte Frage; Basis: 21 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)

Um zu ermitteln, inwieweit die Einschatzungen zur Wichtigkeit voneinander abweichen, wurde
die Differenz zwischen den Werten des Sponsor-Nehmers und des Sponsor-Gebers gebildet.
Dabei zeigt sich, dass 76,2% der Partner tbereinstimmend geantwortet haben (vgl. Abbildung
89, S. 91). In 23,8% der Falle unterschatzen die Sponsor-Geber jedoch ihren Stellenwert fir
den Sponsor-Nehmer. Sie denken, dass sie fur den Verein weniger wichtig sind, als es tatsach-
lich der Fall ist. Als Erklarung hierfur ist zum einen denkbar, dass sich der Sponsor-Nehmer zu
wenig fur den Sponsoring-Partner engagiert. Wahrscheinlich ist der Sponsor-Geber aber auch
der Ansicht, dass der Sponsor-Nehmer seine Unterstiitzung im Vergleich zu den Leistungen
anderen Sponsoren als zu wenig bedeutsam einschétzt. Vermutlich fehlt es also nur an ausrei-
chender Kommunikation, um das Fremd-Bild dem Selbst-Bild anzunédhern. Dadurch durfte sich

auch das Vertrauen der Sponsoren starken lassen.
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Abbildung 89: Abgleich der Bedeutung des Sponsors fir den Sponsor-Nehmer

Sponsor-Geber unterschatzt seine

Bedeutung flr den Sponsor-Nehmer 23,8%

einheitliche Bewertung von Sponsor-
Geber und Sponsor-Nehmer

76,2%

Sponsor-Geber Uberschéatzt seine
Bedeutung fur den Sponsor-Nehmer

0,0%
(Basis: 21 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)

Ein Sponsoring-Engagement lebt von einer engen Zusammenarbeit der Sponsoring-Partner
und von einem wechselseitigen ,Geben und Nehmen®. Wahrend Sponsoren vom Sponsor-
Nehmern Zugang zum VIP-Bereich erwarten oder in die Offentlichkeitsarbeit einbezogen wer-
den moéchten, stehen fir viele Sponsor-Nehmer die zuverlassige Unterstiitzung mit Finanz- und
Sachleistungen oder die Vermittlung von Marketing-Kompetenzen im Vordergrund. Fir die
Zufriedenheit mit dem Sponsoring-Partner ist es deshalb entscheidend, dass beide Seiten
wissen, was das Gegenlber erwartet. Ebenso wie die Sponsor-Geber (vgl. Kapitel D) sollten
auch die Sponsor-Nehmer einschétzen, wie zufrieden sie insgesamt mit dem Sponsor sind. Zur
Messung der Zufriedenheit wurde dabei erneut eine siebenstufige Rating-Skala (von -3 =
.Sehr unzufrieden” bis +3 = ,sehr zufrieden) herangezogen. Abbildung 90 zeigt, dass die
Sponsor-Nehmer mit dem Sponsor-Geber insgesamt zufriedener sind, als dies umgekehrt der
Fall ist. So sind 90,5% der Sponsor-Nehmer, aber nur 71,5% der Sponsor-Geber zufrieden bzw.
sehr zufrieden. 23,7% der Sponsor-Geber sind hingegen nur bedingt zufrieden und weitere

4,8% sogar eher unzufrieden.

Abbildung 90: Zufriedenheit mit Sponsor-Geber bzw. Sponsor-Nehmer

A 71,5vs. 90,5
[ ] Sponsor-Nehmer: A
80 ] Wie zufrieden sind Sie mit dem Sponsor-Geber? [/~ R
. Sponsor-Geber: 66.6
60 4 Wie zufrieden sind Sie mit dem Sponsor-Nehmer?
429
20 T
23,7
20 - 28,6 28,6
4,8 4,8
o o 2 o
sehr unzufrieden eher weder eher zufrieden sehr
unzufrieden unzufrieden  noch zufrieden zufrieden
(Angaben in %; gestutzte Frage; Basis: 21 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)
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Die Differenz zwischen den Angaben von Sponsor-Nehmer und Sponsor-Geber zeigt, dass nur
38,1% der Befragten mit dem Sponsoring-Partner in gleichem MalR3e zufrieden sind. Bei mehr
als der Halfte der Sponsoring-Engagements ist der Sponsor-Geber hingegen weniger zufrieden
als der Sponsor-Nehmer. Mdglicherweise liegt dies wiederum darin begriindet, dass sich der
Sponsor-Nehmer zuwenig fir die Interessen des Unternehmens interessiert oder nicht
ausreichend fur die partnerschaftliche Beziehung engagiert. Dass der Sponsor-Nehmer weniger
zufrieden ist als der Sponsor-Geber, ist im Gegensatz dazu nur bei 9,6% der Befragten der Fall
(vgl. Abbildung 91).

Abbildung 91: Abgleich der Zufriedenheit zwischen Sponsor-Geber und Sponsor-Nehmer

Sponsor-Geber weniger
zufrieden als Sponsor-Nehmer

52,3%

Sponsor-Geber und Sponsor-Nehmer
in gleichem MalR3e zufrieden

_ Sponsor-Geber :| 9.6%
zufriedener als Sponsor-Nehmer

38,1%

(Basis: 21 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)

Bedenkt man, dass ein Mensch schon dann zufrieden ist, wenn die wahrgenommene Leistung
zumindest dem entspricht, was er erwartet hat, wirft dieser Befund ein bedenkliches Licht auf
die Arbeit der Sponsor-Nehmer. Wahrend die Sponsor-Geber offenbar ihren Verpflichtungen
nachkommen, d.h. in erster Linie zuverlassig die Sponsoring-Summe Uberweisen, bleiben viele
ihrer Wiinsche unerfillt. Ziel eines kooperativen Sponsoring sollte es sein, diese Diskrepanz

auszugleichen.

Die Zufriedenheit mit dem Sponsor wird unter anderem dadurch bestimmt, wie gut die
Zusammenarbeit mit dem Unternehmen funktioniert. Fir die befragten Sponsor-Nehmer ist
neben der zuverlassigen Unterstiitzung mit Finanz- oder Sachmitteln (90,5%) dabei in erster
Linie entscheidend, dass Informationen offen und vor allem regelmafig ausgetauscht werden
(vgl. Abbildung 92, S. 93). Dazu zahlt unter anderem auch, dass der Sponsor den Sponsor-
Nehmer daruber informiert, wie zufrieden er mit dem Erfolg des Sponsoring-Engagements ist
(85,7%). Dariiber hinaus moéchten die Sponsor-Nehmer mit dem Sponsor gemeinsam
Sponsoring-Malinahmen konzipieren und diese auch zusammen organisieren und umsetzen.
Nicht nur Sponsoren erwarten sich von einem Sponsoring-Engagement eine positive
Darstellung in der Offentlichkeit, auch 71,4% der Sponsor-Nehmer erhoffen sich einen
Imagetransfer, indem der Sponsor sein Engagement beispielsweise im Internet oder durch
Autogrammstunden kommuniziert. Einige Vereine erwarten dartberhinaus aus, dass sich der

Sponsor fur den Nachwuchs engagiert und an sportlichen Belangen Interesse zeigt.



93

Abbildung 92: Kriterien fur die Zusammenarbeit mit dem Sponsor-Geber

Wie wichtig sind fur Sie die folgenden Kriterien
fur eine gute Zusammenarbeit mit dem Sponsor-Geber?

gemeinsame Planung von

Sponsoring-Maflinahmen 1000

regelmaRiger

Informationsaustausch 100,0

zuverlassige Unterstitzung
mit Finanz- oder Sachmitteln

90,5

regelméaRige Treffen 85,7

Sponsor liefert Informationen

Uber Sponsoring-Erfolg 85,7

gemeinsame Organisation
von Sponsoring-MaflRnahmen

81,0

Sponsor kommuniziert
: 714
sein Engagement
Vermittlung von 66.7
Marketing-Kompetenzen '

Erfahrung im Sponsoring 57,1

Sonstiges (Offenheit,
Engagement fur Nachwuchs)

47,1

(Angaben in %; gestutzte Frage; Basis: 21 Sponsor-Nehmer)

Bereits aus Kapitel D ist bekannt, welche Kriterien den Sponsor-Gebern fiir eine gute Zusam-
menarbeit mit den Sponsor-Nehmern wichtig sind. Um das Sponsoring-Engagement zum
beiderseitigen Vorteil zu gestalten, sollten die Sponsor-Nehmer die Wiinsche und Vorstellun-
gen der Sponsoren kennen. Deshalb wurden die Sponsor-Nehmer gebeten, sich in den Spon-
sor hineinzuversetzen. Aus seiner Perspektive sollten die Befragten beurteilen, was fir eine
gute Zusammenarbeit mit einem Sponsor-Nehmer relevant ist (z.B. ,Was denken Sie, ist fur
Sponsoren die gemeinsame Planung von Sponsoring-Aktivitdten fir eine gute Zusammenarbeit

mit einem Sponsor-Nehmer wichtig oder unwichtig?").

Ein Vergleich der Sichtweisen der Sponsoren und der Sponsor-Nehmer zeigt, dass beide
Partner bei einer Vielzahl von Kriterien Ubereinstimmen. Die Sponsor-Nehmer kennen die
Vorstellungen der Sponsoren also weitgehend (vgl. Abbildung 93, S. 94). Vor allem in Hinblick
auf den hohen Stellenwert der Exklusivitédt eines Sponsoring-Engagements, der Prasentation
des Sponsors in den Medien sowie den regelméaRigen Informationsaustausch gehen die Aussa-
gen der Sponsoring-Partner konform. Jeweils 19,0% der Sponsor-Nehmer unterschéatzen je-
doch, dass die Sponsoren von ihnen eine Rickmeldung zum Erfolg erwarten sowie im VIP-
Bereich Kontakte zu Multiplikatoren und Geschéftspartnern knipfen méchten. Weitere 14,3%

denken zudem, dass es aus Sicht des Sponsors nicht entscheidend ist, ob und Uber wie viel



94

Erfahrung der Sponsor-Nehmer verfligt, obwohl der Sponsor dies anders sieht. Die Rolle der
Sponsoring-Erfahrung wird jedoch auch von 23,8% der Sponsor-Nehmer uberbewertet. Uber-
schatzt werden von den Sponsor-Nehmern ebenso der Stellenwert der gemeinsamen Planung
und Organisation sowie der Mdéglichkeit, Kunden des Sponsors zu Veranstaltungen einzuladen.
Mehr als ein Drittel der Befragten gehen aul3erdem davon aus, dass Sponsoren gute Networ-

king-Mdglichkeiten erwarten, obwohl dies nicht der Fall ist.

Abbildung 93: Zusammenarbeit aus Sicht von Sponsor-Geber und Sponsor-Nehmer

unterschatzt . ”Cht'g.. Uberschéatzt
eingeschatzt
ExKlusivitat | 95,2 4,8|
i |
regelmaRiger |
Informationsaustausch I\ 9.2 4’8|
AN !
Einbeziehung in |48| 904 | 48|
Pressearbeit /’, ' ——
Einladung von Kunden | 85,7 | 14,3|
\\ ||
gemeinsame Planung von ——
Sponsoring-Aktivitaten | ! |\\ 809 S 14’3|
Information tiber den —= -
Sponsoring-Erfolg |19’0 76.2 /l 4’8|
| e
Zugang zum VIP-Bereich | 19,0 | 71,4 | 9,6|
regelméaRige Treffen |9.6 I 71,4 [ 19,0|
/ Pid
gemeinsame Organisation | |’ 6.6 | 8 6|
von Sponsoring-Aktivitaten L : ~ :
Sponsoring-Erfahrung |14 3 5 | 61.9 \| >3 8|
des Sponsor-Nehmers “——— : —= :
gute 75T 57,1 ) 38,1
Networking-Mdoglichkeiten | - | i | i |
(Angaben in %; Basis: 21 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)

Die bisherigen Ausfihrungen zeigen, dass die Sponsor-Nehmer vor allem Wert auf eine
langjahrige partnerschaftliche Beziehung mit einem Sponsor legen. Eine Mdglichkeit, um das
Unternehmen langfristig an den Verein zu binden, sehen 38,1% der Befragten in einem
regelméaRigen Informationsaustausch (vgl. Abbildung 94, S. 95). Knapp ein Drittel der Vereine
arbeiten daran, die Beziehung kontinuierlich weiterzuentwickeln und immer wieder neu zu
beleben. Dazu zahlt beispielsweise, 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 Unternehmen untereinander besser kennenlernen kdnnen. Etwa ein
Viertel der Befragten mdchten jederzeit bestmdéglich auf die Wiinsche des Sponsors eingehen

und handhaben daher Vertragsvereinbarungen flexibel.
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Wie Kapitel D verdeutlicht, mdchten die Sponsoren auch Kontakte zu Multiplikatoren kntpfen.
AuRerdem erwarten sie vom Sponsor-Nehmer in regelmaRigen Abstanden eine Ruckmeldung
zum Sponsoring-Erfolg. Die befragten Sponsor-Nehmer setzen diese Mal3hahmen zur Bindung
von Sponsoren bislang jedoch zu selten ein. So geben nur 9,5% der Befragten an, dass sie den
Sponsor Uber den Erfolg des Engagements informieren, indem sie beispielsweise
Pressemitteilungen archivieren und gesammelt zur Verfiigung stellen. Eine umfassende
Erfolgskontrolle z.B. durch jahrliche Befragungen auf der Veranstaltung bietet bisher keiner
der Sponsor-Nehmer als Leistung an. Ebenfalls nur 19,0% der Sponsor-Nehmer geben an,

dass sie den Erfolg des Vereins sichern missen, wenn sie Sponsoren langfrisitig binden wollen.

Abbildung 94: MaRnahmen zur Bindung des Sponsor-Gebers

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

regelmaRiger

Informationsaustausch 38,1

Partnerschaft

weiterentwickeln | 28,5

Uber Vertragsinhalte

hinausgehen | 23,8

Werbewirksame |
Prasentation (Presse) 19,1
Organisation von | 00
Sponsoren-Treffen 19,
Gemeinsame
Aktionen/Events | 19,0
Erfolg des Vereins sichern | 19.0

il

Ruckmeldung tber 95
Sponsoring-Erfolg geben '
Produkte des
9,5
Sponsors verkaufen

(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsor-Nehmer)

5 Wie sich die Unternehmen beim Sponsor-Nehmer prasentieren

Wer den Auftritt des Sponsors auf der Veranstaltung analysieren méchte, muss zum einen die
Qualitdt und zum anderen die Quantitdt der Prasenz bericksichtigen (vgl. Abbildung 95,
S. 96). Unternehmen sollen vor Ort und im Umfeld der Veranstaltung moglichst alle Chancen
ergreifen, um werblich gemeinsam mit dem Sponsor-Nehmer in Erscheinung zu treten. Je
vielféltiger die Zielgruppe mit der Botschaft in Kontakt kommt, desto erfolgreicher durfte die
MalRnahme ausfallen. Des Weiteren z&hlt auch die Haufigkeit der Kontakte, d.h. die Intensitat
des Auftritts
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Abbildung 95: Informationen zum Auftritt des Sponsors

\

Prasentation vor Ort

Qualitat >

\

Prasentation im Umfeld

Auftritt

Y

Kontaktzahl (Zuschauer pro Jahr)

Quantitat >

Y

Zeitliche Intensitat (Stundenzahl pro Jahr)

Sponsor-Nehmer bieten Sponsoren in der Regel zahlreiche Méglichkeiten, um sich werbe-
wirksam zu prasentieren. Zu den klassischen, aber eher passiven Werbetragern vor Ort zahlen
Banner, Banden, Fahnen und Drucksachen, wie z.B. Eintrittskarten oder Plakate. Neben der
multimedialen Kommunikation mit Videowanden, Rundfunkspots oder Stadiondurchsagen
kénnen darlber hinaus auch Organisationsmittel des Sponsor-Nehmers, d.h. Anzeigetafeln,
Trainingsbekleidung oder Tribiinen, als Werbetréger genutzt werden. Gerade fur Unternehmen
der Nahrungsmittel-Industrie gehdren weiterhin exklusive Ausschankrechte bzw. der Verkauf
von Produkten zu beliebten Présentationsmoglichkeiten. Beim so genannten Titel-Sponsoring
flie3t der Name des Sponsors in den Titel der Veranstaltung ein und wird so von den Zuschau-
ern unmittelbar mit dem Event in Verbindung gebracht. Einige Sponsoren koppeln ihr Engage-
ment mit MalBnahmen zur Verkaufsférderung, indem sie mit den Zuschauern Gewinnspiele und

Verlosungen durchfuhren.

Die Befragungen der Sponsor-Geber und Sponsor-Nehmer zeigen, dass viele der Haupt- und
Co-Sponsoren das Sponsoring-Engagement nutzen, um bei den Veranstaltungen exklusiv
Produkte zu verkaufen (vgl. Abbildung 96 S. 97). Beliebt sind dariiber hinaus die Darstellung
auf Werbetragern wie Bannern, Banden oder Fahnen sowie den Drucksachen des Sponsor-
Nehmers. Organisationsmittel des Sponsor-Nehmers dienen vor allem Haupt-Sponsoren als
Werbeflache. Vergleichsweise wenige Unternehmen machen hingegen mit Funkspots, Wer-
betrailern 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 ihrem Logo auf der Kleidung der Spieler abgebildet.

Nur jeweils 18,2% der Haupt- und Co-Sponsoren erhalten die Gelegenheit, sich im Rahmen
eines speziellen Sponsoren-Tages werbewirksam zu prasentieren und sich dadurch von
anderen Sponsoren abzuheben. 9,1% der Haupt- und 18,2% der Co-Sponsoren nutzen Spon-
soring in Kombination mit Verkaufsférderungs-MaRnahmen. Sie fuhren vor Ort beispielsweise

Gewinnspiele durch. Titel-Sponsoren sind insgesamt nur 9,1% der Haupt-Sponsoren.
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Abbildung 96: Prasentation der Sponsoren vor Ort

Haupt-Sponsoren 90,9
Ausschankrechte/Produktverkauf PP |
Co-Sponsoren | 72,7
Banner-, Banden- und | 81,8
Fahnenwerbung | 63,6
Logoprasentation in Printmedien | 155 | 81.8
Anzeigen im Programmbheft | 155 | 72,7
| 455

Trikot-Sponsoring

R

Werbung auf Organisationsmitteln 63,7

(Anzeigetafel, Tribtne, Kleidung) 27.3

Funkspot/ | 36,4

Werbetrailer 27,3

18,2
18,2

, , 91
Gewinnspiele
18,2

Titel-Sponsoring :I 9.1
0,0

spezieller Sponsoren-Tag

(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 22 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)

Wie ein Unternehmen bei einem Sponsoring-Engagement werblich auftritt, ist unter anderem
davon abhéangig, ob kulturelle Aktivitaten oder Sport-Veranstaltungen unterstiitzt werden.
Im Vergleich zum Sport-Sponsoring sind Sponsoren von Kultur-Veranstaltungen héaufig Gren-
zen in der Darstellung gesetzt. Um die Besucher nicht vom kulturellen Erlebnis abzulenken,
verwehren Sponsor-Nehmer haufig eine zu dominante Werbung vor Ort. So présentieren sich
Sponsoren von Kultur-Veranstaltungen zwar weniger haufig als die Sport-Sponsoren mit Ban-
den- und Fahnenwerbung, erhalten dafiir aber die Mdéglichkeit, kostenfreie Anzeigen im Pro-
grammheft zu schalten oder das Logo auf Eintrittskarten oder Plakaten abzubilden (vgl.
Abbildung 97, S. 98). Der exklusive Ausschank von Getranken bzw. der Verkauf von Produkten

wird Kultur-Sponsoren hingegen in dhnlich hohem Maf3 wie im Sport-Bereich gewahrt.

Ausschliel3lich Sport-Sponsoren kdnnen sich durch Trikot- und Titel-Sponsoring sowie Werbung
auf Anzeigetafeln oder einer Tribline prasentieren. Auch Gewinnspiele werden nur von Sponso-
ren, die sportliche Aktivitdten unterstiitzen, durchgefiihrt. Kultur-Sponsoren zeigen sich zwar
seltener als Sport-Sponsoren auf Organisationsmitteln der Sponsor-Nehmer, kommunizieren

ihre Sponsoring-Botschaft aber haufiger multimedial mit Funkspots bzw. Werbetrailern. Dies ist



jedoch weniger bei klassischen Konzerten als vielmehr bei den untersuchten Stadt- bzw. Film-
festen der Fall. Auch spezielle Sponsoren-Tage werden nicht nur Sport-Sponsoren, sondern
auch 28,6% der Kultur-Sponsoren ermdglicht. Als Beispiel lasst sich hier die Radeberger Oskar-
Nacht bei den Dresdner Filmnachten anfuhren. Dort wird die Marke besonders inszeniert,

indem ein roter Teppich ausgerollt wird und die Presse eingeladen ist.

Abbildung 97: Prasentation der Sport- und Kultur-Sponsoren vor Ort

Sport-Sponsoring | 86,7
Kultur-Sponsoring | 71,4

Ausschankrechte/Produktverkauf

Banner-, Banden- und | 80,0
Fahnenwerbung | 57,1

| 46,7

Logopréasentation in Printmedien | 100.0

Werbung auf Organisationsmitteln | 66.7
(Anzeigetafel, Triblne, Kleidung) 00 '

Anzeigen im Programmheft | 85.7

Produkte im VIP-Bereich

Funkspot/ 26,7

Werbetrailer | 42,9

spezieller Sponsoren-Tag 28.6

Trikot-Sponsorin
p g 0.0

Titel-Sponsoring :I 6.7
0,0

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 22 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)

Neben umfangreichen Présentationsmoglichkeiten vor Ort binden Sponsor-Nehmer ihre Spon-
soren oftmals in ihre Offentlichkeitsarbeit ein (z.B. Pressekonferenzen, Pressemappen, Be-
richterstattung in den Medien). Dadurch bieten sie 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 koénnen, kommen Sponsor-Nehmer nach, indem sie den Zugang zum VIP-Bereich
ermdglichen. Unternehmen der Nahrungsmittel-Industrie kdnnen aul3erdem Ehrengéste

bewirten und Produkte fir den VIP-Bereich bereitstellen.
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72,7% der Haupt- und 54,5% der Co-Sponsoren kommunizieren ihr Sponsoring-Engagement
indirekt Gber die Berichterstattung in den Medien (vgl. Abbildung 98). Vor allem die Haupt-
Sponsoren schalten dariiber hinaus gemeinsam mit dem Sponsor-Nehmer Anzeigen in Tages-
zeitungen, um z.B. auf den néachsten Spieltag aufmerksam zu machen. Co-Sponsoren erhalten
stattdessen haufiger als Haupt-Sponsoren Freikarten fur Veranstaltungen und kénnen den
Sponsor-Nehmer beispielsweise zu Autogrammstunden einladen. Offenbar eignen sich solche

MalRnahmen gerade fur kleine Unternehmen, die sich kein Haupt-Sponsoring leisten kdnnen.

Abbildung 98: Prasentation der Sponsoren im Sponsoring-Umfeld

.. ) , ) Haupt-Sponsoren 72,7
Offentlichkeitsarbeit
Co-Sponsoren | 54,5
Zugang zum VIP-Bereich | 364|1 45,5
_ | 36,4
Freikarten | 455
| 36,4

Link auf der Homepage

18,2

. . . . 27,
Anzeigen in Printmedien | 3
91
Produkte im VIP-Bereich | 27.3
rodukte im -Bereic
| 45,5
Prasenz auf anderen | 27,3
Veranstaltungen | 36,4
18,2
Werbung auf Fahrzeugen F
9,1

Sponsoren-Abend/-Treffen

91

(Angaben in %; gestitzte Frage; Basis: 22 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)

Aus Kapitel D ist bekannt, dass fir Sponsoren der Zugang zum VIP-Bereich und die Mdglich-
keit, Kontakte zu knlpfen, zu einer guten Zusammenarbeit mit dem Sponsor-Nehmer gehoren.
Die Chance der Kontaktpflege im VIP-Bereich haben 45,5% der Haupt- und 36,4% der Co-
Sponsoren. Fast die Halfte der Co- und 27,3% der Haupt-Sponsoren statten dort dartber hin-
aus Buffets mit ihren Produkten aus. Netzwerke lassen sich auf Sponsoren-Treffen aufbauen
und pflegen. Allerdings organisieren nur wenige Sponsor-Nehmer Veranstaltungen, wie bei-
spielsweise ein Sponsoren-Bowling, bei dem sich die Sponsoren eines Vereins untereinander

kennen lernen kdnnen.
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Auch beziiglich der Prasentation im Umfeld der Veranstaltung lasst sich Kultur- und Sport-
Sponsoring unterscheiden (vgl. Abbildung 99). Sponsoren von kulturellen Aktivitaten treten bei
Veranstaltungen weniger dominant auf als Sport-Sponsoren. Dafiir kommuniziert der Sponsor-
Nehmer das Sponsoring-Engagement tber die Berichterstattung in den Medien (71,4%) und
integriert das Logo des Sponsors in Zeitungsanzeigen (28,6%). Sport-Sponsoren haben jedoch
haufiger die Moglichkeit, im VIP-Bereich Kontakte zu kniipfen bzw. dort Produkte anzubieten als
Kultur-Sponsoren. Eine Erklarung dafir kdnnte sein, dass VIP-R&aume in Sport-Stadien eher
etabliert sind als zum Beispiel bei einem Stadtfest. 40,0% der Sponsoren im Sportbereich
prasentieren sich gemeinsam mit dem Sponsor-Nehmer auf anderen Veranstaltungen, indem
Sportler z.B. beim Tag der offenen Tir im Unternehmen Autogrammstunden geben. Aber auch
14,3% der Sponsoren im Kulturbereich integrieren den Sponsor-Nehmer in Veranstaltungen.

Beispielsweise kann das untersttitzte Orchester bei einer Firmenfeier auftreten.

Abbildung 99: Prasentation von Sport- und Kultur-Sponsoren im Sponsoring-Umfeld

Sport-Sponsoring | 60,0
Kultur-Sponsoring | 71,4

Offentlichkeitsarbeit

| 53,3

Zugang zum VIP-Bereich
14,3

Freikarten

| 40,0
| 42,9

Prasenz auf anderen | 40,0

Veranstaltungen 14,3
Internetverlinkung 20,0

Gewinnspiele :I 20,0

Werbung auf Fahrzeugen :I 133

| 42,9

13,3
Sponsoren-Abend/-Treffen %I

13,3

Anzeigen in Printmedien

| 28,6

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 22 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)

Neben der Qualitat bzw. der Vielféltigkeit des Auftritts z&hlt auch die Quantitat zu den potentiel-
len Erfolgsfaktoren. Bei der Auswahl eines passenden Sponsor-Nehmers sollten sich Unter-
nehmen Uberlegen, wie viele Zuschauer sie durch das Sponsoring erreichen kdnnen. Hierzu
muss man die mittlere Besucherzahl kennen und wissen, wie haufig Veranstaltungen stattfin-

den, bei denen die Werbebotschaft kommuniziert wird. Auerdem ist zu bedenken, ob es sich
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bei einem Sponsoring-Engagement entweder um ein Event handelt, was in der Regel einmal
jahrlich stattfindet, oder aber um z.B. eine Ful3ball-Mannschaft, die wahrend der Saison wo-
chentlich Spiele austragt. Sowohl die Sponsor-Nehmer als auch die Sponsor-Geber wurden in
den Interviews deshalb nach der Intensitéat des Sponsoring-Engagements gefragt. Dabei sollten
sie angeben

«  Uber welchen Zeitraum der Sponsor im Jahr fir die Zuschauer sichtbar ist,

« wie viele Zuschauer im Durchschnitt bei einer Veranstaltung erreicht werden kdnnen,

- wie lange eine Veranstaltung im Durchschnitt dauert und

« wie haufig Veranstaltungen stattfinden, bei denen der Sponsor sichtbar ist.

Zur Berechnung der Zuschauerzahl pro Jahr wurde die Anzahl der Tage, die der Sponsor im
jahrlich sichtbar ist, mit der durchschnittlichen Besucherzahl pro Veranstaltung multipliziert. Die
zeitliche Intensitdt des Sponsoring-Engagements wird in Stunden pro Jahr angegeben. Dazu
wurde die Anzahl der Tage im Jahr mit der durchschnittlichen Dauer einer Veranstaltung multip-
liziert. Da die Sponsor-Geber zum Teil nur sehr unprazise Angaben zu den Zuschauerzahlen
oder der Dauer einer Veranstaltung machen konnten, wurden zur Berechnung der zeitlichen
Intensitat Informationen der Sponsor-Nehmer zugrunde gelegt. Die Ergebnisse der Untersu-
chung zeigen, dass im Durchschnitt 84.662 Zuschauer im Jahr die Veranstaltungen der Spon-
sor-Nehmer besuchen. Bei 30,0% der Veranstaltungen schauen jahrlich weniger als 20.000
Menschen zu. Weitere 30,0% der Veranstaltungen ziehen im Jahr mindestens 100.000 Besu-
cher an (vgl. Abbildung 100). 61,9% der befragten Sponsor-Geber sind bis zu 100 Stunden im
Jahr fur die Zuschauer als Sponsor sichtbar, 23,8% prasentieren sich zwischen 100 und 200
Stunden und 14,3% sogar mehr als 200 Stunden im Jahr (vgl. Abbildung 100).

Abbildung 100: Zahl der Zuschauer und Dauer der Prasentation

Zahl der Zuschauer pro Jahr:

<20.000 | | 30,0
20.000 bis 100.000 | 40,0
>100.000 | | 300

Dauer des Auftritts pro Jahr (in Stunden):

< 50 Stunden | 286

50 bis 100 Stunden | 333

> 200 Stunden

|
|

101 bis 200 Stunden | | 23,8
| 14,3

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 22 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)
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Die Untersuchung zeigt, dass sich Sport- und Kultur-Veranstaltungen hinsichtlich der erreichten
Zuschauerzahlen und der Stundenzahl im Jahr unterscheiden. Dies ist vor allem darauf zuriick-
zuftihren, dass 71,4% der Kultur-, aber nur 13,3% der Sport-Sponsoring-Engagements einmal
jahrlich stattfinden. 57,1% der Sponsoren im Kulturbereich sind deshalb weniger als 50 Stunden
im Jahr fur die Zuschauer sichtbar (vgl. Abbildung 101). Dabei handelt es sich um Stadtfeste,
die in der Regel Freitagabend beginnen und Sonntagabend enden. Im Gegensatz dazu prasen-
tieren sich nur 14,3% der Sport-Sponsoren weniger als 50 Stunden im Jahr, wobei es sich in
diesen Fallen 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 Veranstaltungen auf. Mehr als 200 Stunden im Jahr
prasentieren sich nur 14,3% der Kultur-Sponsoren (wdchentliche Konzertveranstaltungen) und

16,7% der Sport-Sponsoren (z.B. Eishockey).

Abbildung 101: Dauer der Prasentation bei Kultur- und Sport-Engagements

Dauer des Auftritts pro Jahr (in Stunden):
Sport-Sponsoring | 14,3
<50
Kultur-Sponsoring 57,1
. | 35,7
50 bis 100
| 28,6
35,7
101-200 |
0,0
14,3
> 200
14,3
(Angaben in %; ungestutzte Frage; Basis: 22 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)

Obwohl die meisten Kultur-Veranstaltungen 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 Sport-Veranstaltungen mehr als
100.000 Zuschauer (vgl. Abbildung 102, S. 103). Die Halfte der gesponserten Sport-

Veranstaltungen erzielen Zuschauerzahlen zwischen 20.000 und 100.000.
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Abbildung 102: Zahl der Zuschauer bei Sport- und Kultur-Engagements

Zahl der Zuschauer pro Jahr:

Sport-Sponsoring | 28,6
< 20.000
Kultur-Sponsoring | 33,3
. | 50,0
20.000 bis 100.000 | 67
| 214
> 100.000 | 50.0

(Angaben in %; ungestiitzte Frage; Basis: 21 Sponsor-Nehmer)

Wahrend einige Events nur einmal jahrlich stattfinden (30,0%), haben viele Sponsoren von
Sportveranstaltungen die Mdglichkeit, sich in regelméRigen Abstidnden beim Sponsor-Nehmer
zu prasentieren. Sie kdnnen folglich kontinuierlich die Zuschauer ansprechen. So spielen Eis-
hockey-, Ful3ball-, Football- und Volleyball-Mannschaften wéhrend der Saison wéchentlich bzw.
zum Teil auch mehrmals wochentlich. Tatsachlich wdchentlich als Sponsor sichtbar sind 30,0%
der Sponsoren und mehrmals wdchentlich 15,0%. (vgl. Abbildung 103). Dabei handelt es sich
ausnahmslos um Trikot-Sponsoren, da diese durch die Werbung auf dem Sportdress auch bei
Auswartsspielen fir die Zielgruppe zu sehen sind. Weitere 15,0% der Sponsoren sind aller zwei
Wochen sichtbar und 10,0% einmal im Monat. Auch 28,9% der kulturellen Veranstaltungen

finden in regelmafigen Abstdnden mehrmals pro Jahr statt (z.B. Konzertveranstalter).

Abbildung 103: Frequenz der Veranstaltungen

Haufigkeit der Veranstaltungen:

mehrmals wochentlich | | 15,0

wdchentlich 30,0

aller 2 Wochen | | 15,0

einmal monatlich | | 10,0

einmal jahrlich | 30,0

(Angaben in %; ungestitzte Frage; Basis: 22 Sponsor-Geber, 21 Sponsor-Nehmer)
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Teil F
Ergebnisse der

Zielgruppen-Befragung
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Wie sich der Erfolg von Sponsoring-MaBnahmen messen lasst

Der Erfolg von Sponsoring lasst sich nur messen, wenn ein Unternehmen konkrete Ziele vor

Augen hat, die es mit einer Maflnahme erreichen mdchte. In dem vom Lehrstuhl fir Marketing

der Technischen Universitdt Dresden entwickelten Messinstrument ,Sponsoring-Navigator®

werden folgende Zielkriterien berlcksichtigt:

Zunachst 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 In-
formationen zum Produkt speichern kann. Nehmen Besucher einer Veranstaltung das bis-
her unbekannte Markenlogo des Sponsors wahr bzw. erleben sie dort idealerweise sogar
das Produkt, besteht die Chance, dass sie sich spater (bei der Befragung bzw. bei der
Kaufentscheidung) an den ,Dateinamen® erinnern. Der darunter gespeicherte Inhalt 1asst
sich dann leicht abrufen. Den Bekanntheitsgrad (auch 'Share of Mind’) bzw. die Erinnerung
(auch 'Recall’) gilt es, als erstes Erfolgskriterium zu messen.

Erfolg versprechen aber nur solche Marken bzw. Unternehmen, mit denen Konsumenten
ein positives Image verbinden. Unter Image versteht man alle wahrgenommenen subjekti-
ven Eigenschaften eines Produktes, also den zum ,Dateinamen® erinnerten ,Dateiinhalt®,
das Markenwissen.

Das Image muss von Konsumenten als einzigartig wahrgenommen werden. Unternehmen
sollten daher versuchen, sich von ihren Konkurrenten abzugrenzen. Diese Einzigartigkeit
kann von einer so genannten 'Unique Selling Proposition’ (USP) herrihren, d.h. von Ver-
kaufsvorteilen, die sich aus dem Produkt ergeben. Heutzutage kdnnen sich aber Unterneh-
men haufig ,nur® noch durch eine 'Unique Advertising Proposition’ (UAP) von der
Konkurrenz abheben. Die Einzigartigkeit kommt in diesem Fall dadurch zustande, dass
kommunikative MalRnahmen unverwechselbare Botschaften vermitteln.

Ein positives und einzigartiges Image muss dariber hinaus zu der Zielgruppe, die das
Unternehmen ansprechen will, passen (= Kundennadhe). Nur wenn potentielle Kunden sich
mit dem vermittelten Image identifizieren, durch die Nutzung des Produktes ihr eigenes
Image verbessern oder dadurch die Zugehorigkeit zu einer sozialen Gruppe signalisieren
kénnen, werden sie es auch konsumieren.

Kunden bewerten Image, Einzigartigkeit und Kundenndhe. Daraus entsteht eine mehr oder
weniger positive Einstellung gegenuber dem Produkt, die Sympathie.

Wenn Konsumenten einen entsprechenden Bedarf haben, lber genliigend Geld verfligen
und das gewlinschte Produkt im Geschaft erhaltlich ist, wird sich die Sympathie in der Nut-

zung niederschlagen.

Die Zielkriterien ,Bekanntheit, ,Sympathie“ und ,Nutzung“ gehéren zum so genannten Mar-

kendreiklang. Es sind Kriterien, die Ublicherweise bei der Erfolgsmessung von Werbemal}-

nahmen verwendet werden. Die drei weiteren Merkmale ,Image®, ,Einzigartigkeit® und

.Kundennahe“ wurden zusatzlich in das Messmodell integriert, da sie aus den genannten Griin-
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den unerlasslich fir den Erfolg eines Unternehmens sind. Wie kann man diese Kriterien nun
operationalisieren, d.h. wie werden sie in einem Fragebogen formuliert? Die Bekanntheit Iasst
sich vergleichsweise einfach messen, indem die Probanden gefragt werden: ,Kennen Sie das
Produkt? oder ,Kennen Sie das Unternehmen?“ Erfolg bedeutet, dass mdglichst viele der
Probanden die Frage mit ,ja“ beantworten. Als Erfolgsmalistab dient deshalb der Anteil der
Zustimmenden (vgl. Abbildung 104).

Abbildung 104: Operationalisierung von Bekanntheit, Sympathie und Nutzung

Bekanntheit
i
l
nein : ja
i
Sympathie
T T T T T T
i i i i | i
sehr un- : un- : eher un- : weder/ : eher : svmpathisch : sehr
sympathisch ! sympathisch ! sympathisch ! noch ! sympathisch ! ymp ! sympathisch
| | | | | [}
Nutzung
T T T T
| | | |
i | | i
nie : selten : manchmal : oft : immer
| | | |
| | | |

Bei dem zweiten Zielkriterium - der Sympathie - beantworten Probanden die Frage ,Wie sym-
pathisch finden Sie das Produkt?” oder ,Wie sympathisch finden Sie das Unternehmen?* auf
einer siebenstufigen Rating-Skala. Sie haben die Mdglichkeit, ihre Meinung zwischen ,sehr
sympathisch® und ,sehr unsympathisch® einzuordnen. Als Erfolg gelten die drei positiven Aus-
pragungen. Konsumenten, die eine der drei positiven Antworten geben, finden das Unterneh-
men also grundsatzlich sympathisch. Bei der Nutzung gehen die drei Auspragungen
»,manchmal®, ,oft“ und ,immer® in die Analyse ein. Dies sind Antwortmdglichkeiten auf die Frage

Wie oft nutzen Sie das Produkt?”.

Das Image eines Produktes bzw. eines Unternehmens kénnte man anhand offener Fragen
messen, beispielsweise ,Was fallt lnnen spontan ein, wenn Sie an Unternehmen X denken?“.
Dieses Vorgehen ist aber eher bei einer qualitativen Studie mit kleinen Stichproben ublich, um
relevante Imagemerkmale zu finden. Sind diese bereits bekannt, so lasst sich Image standardi-
siert erheben. Dabei arbeitet man Ublicherweise mit einem semantischen Differenzial, das
entgegengesetzte Adjektivpaare wie beispielsweise ,kompetent® und ,inkompetent* gegeniiber-
stellt. Der Proband muss schliel3lich entscheiden, welches Adjektiv besser zu dem Produkt bzw.
dem Unternehmen passt. Ein Unternehmen mochte z.B. als ,kompetent® wahrgenommen

werden, so dass die drei Kategorien ,passt eher gut‘, ,passt gut‘ und ,passt sehr gut des
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Adjektivs ,kompetent® als Erfolg zu deklarieren sind. Kreuzt jemand hingegen ,weder/noch”
oder sogar das Merkmal ,inkompetent* an, gilt dies als Misserfolg. Analog dazu werden die
Kriterien ,Einzigartigkeit“ und ,Kundennahe“ gemessen. Hier missen die Probanden entschei-
den, ob sie das Produkt bzw. das Unternehmen als einzigartig einstufen und ob es zu ihnen
passt (vgl. Abbildung 105).

Abbildung 105: Operationalisierung von Image, Einzigartigkeit und Kundennéhe
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Um die Wirkung von kommunikativen MaRnahmen zu berprifen, verwenden Marktforschungs-
Institute in den meisten Fallen ein so genanntes Before-After-Design. Sponsoring lasst sich
demnach bewerten, indem man Besucher von Veranstaltungen des Sponsor-Nehmers befragt,
und zwar bevor und nachdem das Unternehmen als Sponsor auftrat. Die Differenz der beiden
Messwerte ergibt dann den Sponsoring-Effekt. Dieses Vorgehen ist allerdings mit zwei Proble-
men verbunden: Zum einen ist das Unternehmen zumeist bereits als Sponsor tatig, sodass eine
Messung vor dem Engagement nicht mehr méglich ist. Zum anderen kénnen auch Storeffekte
den Unterschied zwischen den Messwerten hervorrufen. Beispielsweise kann der Sponsor im
gleichen Zeitraum auch anderweitig werben (z.B. Imagekampagne in klassischen Medien). Falls
die Kampagne erfolgreich verlauft, steigert auch sie Bekanntheit, Sympathie usw. (so genannter
Spill Over-Effekt).

Um die Wirkung einer Sponsoring-MalRnahme zuverlassig von Stéreffekten zu isolieren, wird in
der vorliegenden Untersuchung ein anderes Forschungsdesign gewahlt. Zusatzlich zur Expe-
rimentgruppe, d.h. den Zuschauern einer Sponsoring-Aktion (= Experimentgruppe), werden
Personen befragt, die keine Veranstaltungen des Sponsor-Nehmers besucht haben, also nicht
mit der Sponsoring-Botschaft konfrontiert wurden (= Kontrollgruppe). Falls sich die Erfolgskrite-
rien zwischen diesen Gruppen unterscheiden, ist dies nur auf die Sponsoring-Aktivitat zurlick-
zufuhren. Es lasst sich nunmehr wirklich von einem Sponsoring-Effekt sprechen (vgl.

Abbildung 106, S. 108). Auf die Befragung vom Vorjahr kann man verzichten, da mit den Aus-
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sagen der Kontrollgruppe ein weitaus validerer Vergleichswert vorliegt. Diese Methodik setzt
allerdings voraus, dass die beiden Gruppen streng miteinander vergleichbar sind. Um dies zu
gewabhrleisten, werden die Befragten hinsichtlich Alter und Geschlecht parallelisiert. Eventuelle
Unterschiede in der Verteilung von Alter und Geschlecht werden also durch eine Gewichtung

ausgeglichen.

Abbildung 106: Methodisches Vorgehen
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Durch Sponsoring ist es fir ein Unternehmen nicht nur moglich, seine eigenen Zielwerte wie
Sympathie oder Bekanntheitsgrad zu verbessern. Vielmehr kann Sponsoring auch die Einstel-
lung des Konsumenten gegeniliber Konkurrenten beeinflussen. Aus diesem Grund wird in der
Untersuchung nicht nur die Veranderung der Zielkriterien bei dem Sponsor selbst (= Eigen-
Effekt) untersucht, sondern auch berlcksichtigt, wie sich diese Werte bei dem Haupt-

Konkurrenten der jeweiligen Firma verandern (= Konkurrenz-Effekt).

Bei einem erfolgreichen Sponsoring weisen die Zielkriterien folgendes Bild auf: Beim Sponsor
Ubersteigen die Werte der Experimentgruppe diejenigen der Kontrollgruppe (vgl. Abbildung 107,
S. 109). Besuchern der Veranstaltung erscheint der Sponsor sympathischer als anderen Be-
fragten. Die Werte des Konkurrenten verandern sich in entgegen gesetzter Richtung.
Konsumenten, die das Unternehmen als Sponsor wahrnehmen, werten dessen Wettbewerber
ab. Unterstitzt beispielsweise Coca-Cola den Lieblingsverein, dann halt man diese Marke nicht
nur fur besser, sondern unter Umstanden Pepsi auch flir schlechter. Der Sponsoring-Effekt ist

demzufolge die Summe dieser zwei Effekte.
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Abbildung 107: Sponsoring-Effekt als Summe aus Eigen- und Konkurrenz-Effekt
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Unternehmen kénnen auch ihre Positionierung verandern; denn durch ein langfristiges Sponso-
ring kann es gelingen, das Image des Sponsor-Nehmers auf den Sponsor zu ibertragen. Die-
ser Effekt wird als Imagetransfer bezeichnet (vgl. Kapitel A). Ist das Sponsoring erfolgreich,

verschiebt sich das Profil des Sponsors in Richtung des Sponsor-Nehmers (vgl. Abbildung 108).

Abbildung 108: Imagetransfer
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Ob nun der absolute Sponsoring-Effekt als gut oder schlecht zu beurteilen ist, lasst sich nur
einschatzen, wenn man ihn mit den Zielen des Sponsors vergleicht. Aus diesem Grund wird in
dem Sponsoring-Navigator auch der Erfolg, d.h. der Zielerreichungsgrad als relativer Effekt,
berlcksichtigt (vgl. Abbildung 109). Um den Zielerreichungsgrad berechnen zu kénnen, muss-
ten die Unternehmen im Vorfeld der Analyse definieren, welche Absichten sie mit der Sponso-
ring-MalRnahme verfolgen. Hat ein Unternehmen beispielsweise einen Bekanntheitsgrad von
50,0%, kann es sich zum Ziel setzen, diesen auf 70,0% zu erhéhen. Das maximale Ziel ist bei
den Kiriterien ,Bekanntheit®, ,Sympathie“ und ,Nutzung“ 100,0%. Es ware erreicht, wenn alle
Probanden den Sponsor kennen, ihn als zumindest ,eher sympathisch” einschatzen bzw. seine
Produkte mindestens ,manchmal“ kaufen wirden. Bei ,Image®, ,Einzigartigkeit* und ,Kunden-
nahe“ werden dagegen die Werte des Sponsor-Nehmers als Zielwert angestrebt; denn gemaf
der Theorie des Imagetransfers sind durch Sponsoring maximal die Werte erreichbar, Uber die

der Sponsor-Nehmer verflgt.

Abbildung 109: Erfolg von Sponsoring als Zielerreichungsgrad
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Der Sponsoring-Navigator stellt schliellich alle Ergebnisse auf einen Blick zusammen (vgl.
Abbildung 110, S. 111). In den grau markierten Feldern wird der Erfolg des Sponsors abgetra-
gen, also die Werte ohne Sponsoring (= Kontrollgruppe) und mit Sponsoring (= Experiment-
gruppe). Darunter stehen die Resultate des Konkurrenten. Diese Werte ergeben den
Sponsoring-Effekt (= absoluter Effekt), woraus sich schlief3lich der an den Zielen gewichtete
Sponsoring-Erfolg berechnen lasst (= relativer Effekt). Notwendige Bedingung flr die Wirkung

des Sponsoring ist, dass der Sponsor als solcher wahrgenommen wird (= Awareness).
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Abbildung 110: Sponsoring-Navigator
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2 Wie Sponsoring wirkt

Die Ergebnisse der Zielgruppen-Befragungen bei den 22 untersuchten MalRnahmen belegen,
dass sich durch Sponsoring nahezu alle Zielkriterien verandern lassen. Im Durchschnitt Giber
die untersuchten Engagements verbessert sich der Wert der Kaufabsicht erfreulicherweise am
starksten: Haben Verbraucher das Sponsoring erlebt, geben 14,9% mehr als ohne Sponsoring
an, die Produkte der Projektteiinehmer kaufen zu wollen (vgl. Abbildung 111, S. 112). Ahnlich
gut Iasst sich beeinflussen, wie sympathisch die Zielgruppe die Unternehmen bzw. deren Mar-
ken einschatzt. Auch die Kundennahe, d.h. inwieweit eine Marke aus Sicht der Befragten zu
ihnen passt, steigert sich 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 Unterneh-
men in ihrer Zielgruppe bereits sehr bekannt (zumeist bei 100% der Befragten), sodass sich der

Bekanntheitsgrad oft nicht mehr steigern Iasst.
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Abbildung 111: Durchschnittlicher Sponsoring-Effekt
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Bei der Bedingung ,Awareness”“ schneiden die MalRnahmen sehr zufriedenstellend ab: Durch-
schnittlich erkannten 78,6% der Interviewten den Sponsor als solchen wieder (vgl. Abbildung
112). 40,9% der Unternehmen erreichen eine Awareness von uber 90,0%. Bei weniger als
einem Viertel aller untersuchten Sponsoring-Engagements konnten sich héchstens 60,0% der

Zielgruppe an den Sponsor erinnern.

Abbildung 112: Awareness als Sponsor
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Berucksichtigt man nur diesen Teil der Stichprobe, d.h. Besucher, welche die Botschaft bemerkt
haben, verbessert sich der Sponsoring-Effekt bei nahezu allen Erfolgskriterien (vgl. Abbildung
113, S. 113). Besonders bei der Nutzung und der Sympathie wirkt Sponsoring deutlich starker,
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.
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Abbildung 113: Sponsoring-Effekt bei Awareness
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Differenziert man den Imagetransfer nach den einzelnen Merkmalen, zeigt sich, dass Unter-

nehmen durch Sponsoring vor allem als engagierter, moderner, erfolgreicher, dynamischer und

sportlicher wahrgenommen werden (vgl. Abbildung 114).

Abbildung 114: Sponsoring-Effekt je Imagemerkmal
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Sie erscheinen aber auch als besonders glaubwiirdig, interessant und kompetent. Weniger gut
eignet sich Sponsoring jedoch, um einen hochwertigen und traditionellen Auftritt zu unterstit-
zen. Dabei ist jedoch zu beachten, dass die Imagemerkmale ,hochwertig“ und ,traditionell* nur
bei kulturellen Veranstaltungen bertcksichtigt wurden. Da davon nur wenige in der Stichprobe
enthalten sind, sollte man diese Ergebnisse mit Vorsicht interpretieren. Die Eigenschaften
Lsportlich“ und ,dynamisch® flossen ausschlie3lich in Befragungen bei Sport-Sponsoren ein.

Diese Werte gelten also nicht fur kulturelle Sponsor-Nehmer.

Auch hier lasst sich die Auswertung auf Befragte begrenzen, die das Sponsoring bemerkt
hatten. In dieser Stichprobe fallt der Sponsoring-Effekt fir die Merkmale ,engagiert”, ,dyna-
misch®, ,sportlich®, ,glaubwirdig” und ,interessant merklich starker aus (vgl. Abbildung 115).
Offenbar ist Sponsoring ein Kommunikations-Instrument, das gerade einen solchen Auftritt
unterstitzen kann. Wiederum bleibt der Sponsoring-Effekt bei den Kriterien ,traditionell* und
»hochwertig“ nahezu aus. Die Ergebnisse werfen einige Fragen auf. So ist es erstaunlich, dass
sich die Eigenschaft ,modern” stark verandert, die Sponsoren aber nicht im selben Ausmal} als
sJunger‘ wahrgenommen werden. Offenbar schatzen Konsumenten Sponsoring als modernes
Kommunikations-Instrument ein. Vermutlich erscheint es ihnen im Vergleich zur klassischen

Werbung weniger konventionell.

Abbildung 115: Sponsoring-Effekt je Imagemerkmal bei Awareness
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Auch die Diskrepanz zwischen ,erfolgreich“ und ,beliebt* mag auf den ersten Blick verwun-

dern. Bericksichtigt man aber, dass viele Sponsoren erfolgreiche Sportvereine unterstitzen,
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erklart sich der starke Effekt bei ,erfolgreich®. Ahnliches 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 zusammen, d.h. Sponso-
ring kann nicht nur die Werte des agierenden Unternehmens veréndern, sondern auch die der
Wettbewerber. Es kdnnte also passieren, dass die Zuschauer der unterstutzten Veranstaltung
zum einem den Sponsor als sympathischer empfinden als andere Vertreter der Zielgruppen und
zum anderem seinen Haupt-Konkurrenten, vergleichsweise schlecht beurteilen. Abbildung 116
stellt pro Zielkriterium dar, welchen Anteil der Eigen-Effekt am gesamten Sponsoring-Effekt
einnimmt.

Abbildung 116: Anteil des Eigen-Effekts am Sponsoring-Effekt
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Zunachst mag es verwundern, dass der Sponsoring-Effekt teilweise sogar geringer ausfallt als
der Eigen-Effekt (Nutzung oder Kundennahe). Dies lasst sich damit begrinden, dass durch die
Verrechnung von Konkurrenz- und Eigen-Effekt auch eine Zielgruppen-Korrektur vorgenommen
wurde. Beispielsweise kdnnte man vermuten, dass Besucher eines FuRballspiels im Allgemei-
nen haufig Bier trinken und daher Biermarken generell besser bewerten als der durchschnittli-
che Birger vergleichbaren Alters. Der Sponsor erhalt also automatisch hohere Werte, was nicht
auf sein Engagement zurickzufiihren ist. Auch alle Wettbewerber werden positiver einge-
schatzt. Berlicksichtigt man nun auch die Veranderung des Konkurrenten, dann entspricht der
Sponsoring-Effekt nur noch dem Netto-Uberschuss der durch das Sponsoring erzeugten Wir-
kung, also dem Netto-Vorteil gegeniber dem Konkurrenten (vgl. Abbildung 117, S. 116).
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Abbildung 117: Beispiel fiir die Korrektur um den Zielgruppen-Effekt
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Bei den Zielkriterien ,Sympathie“ und ,Image“ kommt offenbar ein wirklicher Konkurrenz-Effekt
zum Tragen: Dort bewerten die Zuschauer den Wettbewerber schlechter als andere Befragte.
Die Bekanntheit lasst sich aufgrund des geringen Effektes bzw. der bereits ohne Sponsoring
hohen Werte nicht sinnvoll interpretieren (vgl. Abbildung 116, S. 115). Bei den einzelnen
Imagemerkmalen ist der vermutete Konkurrenz-Effekt vor allem bei ,erfolgreich®, ,glaubwurdig®

und ,modern“ zu beobachten (vgl. Abbildung 118).

Abbildung 118: Anteil des Eigen-Effekts am Sponsoring-Effekt je Imagemerkmal
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Hingegen wirkt bei dem Merkmal ,sportlich“ ein Zielgruppen-Effekt. Besucher von Sport-
Veranstaltungen bewerten auch Konkurrenten der Sponsoren als sportlicher. Vielleicht besu-
chen sie noch andere Vereine oder verfolgen andere Sportarten in den Medien, sodass sie
auch den Wettbewerber schon einmal als Sponsor erlebt haben. Beide Unternehmen besitzen
in diesem Fall ein ,sportliches Image®. Das besondere Image des jeweiligen Sponsor-Nehmers

kann sich aber nur der dort auftretende Sponsor sichern (z.B. glaubwirdig, modern).

3 Wie erfolgreich Sponsoring ist

Erflllt der Sponsoring-Effekt die gesetzten Ziele des Unternehmens, spricht man von Sponso-
ring-Erfolg. Abgesehen von der Einzigartigkeit erreichen die Sponsoren bei allen Kriterien
mindestens 49,0% von dem, was sie beabsichtigt hatten (vgl. Abbildung 119). Besonders
erfolgreich sind die untersuchten Maflnahmen bei der wahrgenommenen Kundennahe 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 erflllt. Vermutlich benétigt man gerade fiir dieses Zielkriterium ein besonders langfristiges

Engagement und ebenfalls ein unverwechselbares Erscheinungsbild vor Ort.

Abbildung 119: Durchschnittlicher Zielerreichungsgrad
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Berlcksichtigt man wiederum nur Befragte, welche den Sponsor wahrgenommen haben,
ergibt sich auch bei der Nutzung ein Uberdurchschnittlicher Erfolg (vgl. Abbildung 120, S. 118).
Die Werte uber 100,0% lassen sich dadurch erklaren, dass sich die Sponsoren bei der Kunden-

nahe und der Nutzung zu konservative Ziele gesetzt haben; denn bei Besuchern, die den
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Sponsor erkannt haben, werden die angestrebten Werte (ibererfillt. In der gesamten Stichprobe

liegt jedoch kein Zielerreichungsgrad tber 100,0% vor.

Abbildung 120: Zielerreichungsgrad bei Awareness
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Von den einzelnen Imagemerkmalen zahlen wieder die Eigenschaften ,engagiert”, ,modern®,
serfolgreich®, ,dynamisch® und ,sportlich® zu denen, die Sponsoring stark verandern kann.
Zudem empfiehlt sich Sponsoring fir Unternehmen, die einen interessanten und glaubwirdigen
Auftritt anstreben. Auch hier sei einschrankend erwahnt, dass die ltems ,sportlich“ und ,dyna-
misch* nur flr Sport-Sponsoren sowie ,traditionell“ und ,hochwertig“ nur fir Kultur-Sponsoren
erhoben wurden. Gerade die Werte der letzteren beruhen also auf einer geringen Stichprobe
(vgl. Abbildung 121, S. 119). Schrankt man die Stichprobe auf Probanden mit Awareness ein,
ist bei ,sportlich, ,engagiert”, ,interessant* und ,dynamisch* ein besonders grof3er Erfolg zu

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

Die Mittelwerte des Sponsoring-Effektes und des Sponsoring-Erfolges aller evaluierten Mal3-
nahmen kann man im Sponsoring-Navigator Ubersichtlich zusammenstellen (vgl. Abbildung
122, S. 119). Durchschnittlich erreichen die Unternehmen 56,5% ihrer Ziele. Der Erfolg bei den
einzelnen Zielen liegt bei Kundennahe und Bekanntheit Gber dem gesamten Wert. Nutzung,
Sympathie und Image schneiden hingegen etwas schwacher ab. Deutlich geringere Werte

erreicht nur Einzigartigkeit.
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Abbildung 121: Zielerreichungsgrad je Imagemerkmal
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Abbildung 122: Sponsoring-Navigator mit Durchschnittswerten
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Wie erfolgreich ein Sponsor ist, hangt nicht zu letzt von seinen Zielen ab. Einerseits kdnnen zu
ehrgeizige Absichten auch einen zufriedenstellenden Sponsoring-Effekt zu Nichte machen;
andererseits fllhren zu niedrige Ziele dazu, dass bereits geringfiigige Veranderungen einen
groRen Erfolg bedeuten. Abbildung 123 stellt daher die Zielvorgabe und den Zielerreichungs-
grad 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 Kundenndhe kann durch Sponsoring stark positiv beeinflusst werden. Daran glaubten
die Unternehmen jedoch weniger. Aufgrund der geringen Erwartungen fallt der Erfolg dort sehr
hoch aus. Die Ziele beziiglich des Images und vor allem der Einzigartigkeit waren gering und
wurden dennoch nicht zufriedenstellend erfiillt. Die Bekanntheit ist aufgrund der hohen Aus-

gangswerte mit Vorsicht zu interpretieren.

Abbildung 123: Zielvorgabe vs. Zielerreichungsgrad
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Bei den einzelnen Imagemerkmalen sind alle vier Quadranten besetzt (vgl. Abbildung 124,
S. 121). Das beabsichtigte sportliche und dynamische Image wird zumeist erreicht (Achtung:
nur bei Sport-Sponsoren). Hingegen verfehlen die Sponsoren ihre ehrgeizigen Ziele bezuglich
eines ,jungen® und ,beliebten” Auftritts. Der Wert fur ,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®, ,interessant®, ,mo-
dern“ und zum Teil auch bei ,glaubwirdig“. Die restlichen Eigenschaften standen nicht im

Fokus der Sponsoring-Aktivitaten und haben sich auch kaum verandert.
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Abbildung 124: Zielvorgabe vs. Zielerreichungsgrad je Imagemerkmal
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1 Wie sich Erfolgsfaktoren ermitteln lassen

Im Rahmen der Erfolgsfaktoren-Analyse werden die Projektteilnehmer pro Zielkriterium in zwei
annahernd gleich grof3e Gruppen eingeteilt, wobei die Vertreter der ersten unterdurchschnitt-
lich erfolgreich und die der zweiten Uberdurchschnittlich erfolgreich waren. Anhand der Aussa-
gen der Sponsoren und Sponsor-Nehmer kann man nun beschreiben, welche Sponsoring-
Aktivitaten besonders effektiv wirken. Demzufolge gilt es, Merkmale zu finden, um erfolgreiche
Sponsoren von nicht-erfolgreichen abzugrenzen. Was sich hinter den potentiellen Einflussgro-
Ben inhaltlich verbirgt, wurde in Kapitel D und E ausfihrlich erlautert. Sie lassen sich grob zu
vier Gruppen von mdéglichen Erfolgsfaktoren zusammenfassen: (a) Wie Marketing im Unter-
nehmen ausgestaltet ist; (b) Wie Sponsoring in der Firma integriert wird; (c) Wie der Sponsor

beim Sponsor-Nehmer auftritt; (d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst.

Welche Merkmale die Erfolgskriterien beeinflussen, kann man aufgrund der geringen Anzahl
von evaluierten Sponsor-Aktivitdten nur bivariat, d.h. paarweise, Uberprifen. Hierzu wurden
alle unabhangigen Variablen auf nominales Skalenniveau transformiert. Einige liegen bereits
in diesem Datenformat vor. So antworteten die Sponsor-Geber auf viele Fragen mit ,ja“ oder
.nein“ (z.B. ,Unternehmenskultur bekannt?*). Die Nennungen bezuglich kontinuierlich verteilter
Merkmale (z.B. Budget, Werbedruck, Sponsoring-Dauer) wurden in zwei moglichst gleich grol3e
Gruppen geteilt. Beispielsweise gaben die Sponsoren an, wie viele Stunden sie beim Sponsor-
Nehmer 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 haufig zu sehen sind, ein ,nein“ (vgl. Abbildung 125).

Abbildung 125: Transformation der unabhéangigen und abhangigen Variablen
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Ob eine unabhangige GroRe ein Erfolgskriterium malgeblich verandert, erkennt man jetzt
daran, wie stark sich der Anteil der erfolgreichen Sponsoren in den zwei Gruppen des potentiel-
len Erfolgsfaktors unterscheidet. Um zu dem oben genannten Beispiel zuriickzukehren, geho-
ren 88,9% der Unternehmen, die sich bei dem Sponsor-Nehmer mehr 81 Stunden prasentieren,
der Gruppe der Erfolgreichen an (nach MalRRgabe des Gesamterfolgs), wahrend das nur auf
18,2% von denen zutrifft, die weniger haufig auftreten (vgl. Abbildung 126). Wie nicht anders zu
erwarten war, hat der Werbedruck also einen positiven Einfluss auf den Erfolg. Die Starke des
Zusammenhangs lasst 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%). Abbildung 126 gibt als Vergleich zusatzlich die 2x2-Matrix einer anderen Einflussgro-
e wieder: Auch Unternehmen, die Wert auf regelmafige Treffen mit dem Sponsor legen,

verzeichnen einen héheren Gesamterfolg als andere.

Abbildung 126: Zwei Beispiele fiir das Vorgehen bei der Erfolgsfaktoren-Analyse

Stundenzahl pro Jahr (Indikator des Werbedrucks) Irrtumswahrscheinlichkeit?
Sponsoren| Nicht-Erfolgreiche Erfolgreiche 5
mit (Gesamterfolg) (Gesamterfolg)
<81 :|
Stunden 81,8 | 18,2 100,0
> 81 :| i
Stunden 11,1 : 88,9 | 100,0
— 0,3

\

Differenz = 70,7

Sind dem Sponsor regelmaRige Treffen mit dem
Sponsor-Nehmer wichtig?

Nicht-Erfolgreiche Erfolgreiche 5
(Gesamterfolg) (Gesamterfolg)
nein 83,3 16,7 100,0
ja 40,0 i 60,0 100,0
: , 9,4
<
Differenz = 43,3 >
(Angaben in %) 1 Exakter Test nach Fisher

Obwohl im Rahmen des Forschungsprojektes im Vergleich zu anderen Studien ungewdhnlich
viele Sponsoring-Aktivitdten bewertet wurden, ist die Stichprobe mit 22 Fallen fur inferenzsta-
tistische Analysen, d.h. solche Verfahren, die Uberpriifen, ob sich die Zusammenhénge in der
Stichprobe mit geringer Irrtumswahrscheinlichkeit verallgemeinern lassen, immer noch sehr
gering. Der statistische Test fir die Beziehung zweier nominaler Variablen ist der Chi-Quadrat-
Test (auf Basis der x2-Verteilung) bzw. die kritischere Variante, der ,Exakte Test nach Fisher"
(besonders bei Stichproben kleiner als 20; vgl. Backhaus u.a. 2003, S. 243). Ist die erwartete

Haufigkeit pro Feld der 2x2-Matrix kleiner als funf, was bei ca. 20 Befragten haufiger der Fall
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sein wird, kommt nur der ,Exakte Test nach Fisher" in Frage (vgl. Backhaus u.a. 2003,
S. 251).

Die Analyse ergibt das so genannte Signifikanzniveau, d.h. wie wahrscheinlich es ist, dass die
Variablen nicht nur in dieser Stichprobe, sondern generell den Erfolg von Sponsoring beein-
flusst. In der Forschung ist es Ublich, Zusammenhange 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 Gesamter-
folg (Differenz = +70,7%; vgl. Abbildung 126, S. 124) lasst sich beispielsweise schon auf Basis
dieser kleinen Stichprobe nachweisen: Die Irrtumswahrscheinlichkeit liegt bei 0,3%. Fur die
Variable ,Bedeutung von regelmafigen Treffen“ (Differenz = +43,3%) ergibt der Test einen
Wert von 9,4%, was angesichts der geringen Anzahl an Sponsoring-MalRnahmen, ebenfalls als

ein tendenziell vertrauenswirdiger Hinweis auf einen Zusammenhang gelten kann.

Viele der im Folgenden untersuchten Beziehungen zeigen zwar die vermutete Tendenz, las-
sen sich aber noch nicht statistisch nachweisen. Sobald etwa 50 Sponsoring-Maf3nahmen
evaluiert sind, kann man den Einfluss dieser scheinbaren Erfolgsfaktoren zweifelsfrei belegen.
Im Einzelfall lasst sich aber mdglicherweise ein heute vermuteter Zusammenhang in einer
groReren Stichprobe nicht bestatigen. Der Anteil der erfolgreichen Sponsoren pro Auspragung
jeder Einflussgrof3e sowie die Einflussstarke sind pro Erfolgskriterium ausfihrlich im Anhang
(vgl. Tabelle im Anhang) dokumentiert. Das Erfolgskriterium ,Bekanntheit* l&sst sich aufgrund
der hohen Ausgangswerte nicht sinnvoll analysieren und wird daher nicht in die Erfolgsfaktoren-
Analyse einbezogen. Merkmale, deren Betrag der Einflussstarke unter 10,0% liegt, sind jeweils
gesondert aufgefuihrt. Extra gekennzeichnet sind auch solche Ergebnisse, bei denen eine
Auspragung der abhéngigen oder unabhéngigen Variable mit weniger als funf Sponsoren
besetzt ist, da solche geringe Fallzahlen starke Unterschiede provozieren, die aber nicht ver-
lasslich sind. Ausgewdhlte Beispiele werden im weiteren Verlauf verbal erlautert. Sollten ten-
denzielle Befunde (Fallzahl pro Auspragung kleiner als fiinf bzw. Betrag der Differenz kleiner als
10,0%) in die Argumentation einflie3en, wird jeweils darauf hingewiesen (,tendenziell). Merk-

male, die diese Minimalanforderungen erfillen, sind dartiber hinaus in Abbildungen dargestellt.

2 Gesamter Sponsoring-Erfolg (= Erfolgs-Index) | Awareness

Zunachst lasst sich betrachten, wie erfolgreich die Sponsoren
insgesamt gewesen sind. Den globalen Erfolgs-Index beein- F
flussen folgende Merkmale (gruppiert nach den vier Katego- ’ ‘
rien):
" ¢
[ \/
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a) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Besonders erfolgreich sind Unternehmen, wenn sie die Bedurfnisse ihrer Kunden in der Marke-
ting-Konzeption schriftlich erfasst haben und den Begriff ,Unternehmenskultur* kennen. Zudem
sollten im Unternehmen mehr als zwei Mitarbeiter fir Marketing zustandig sein und ein ent-

sprechend hohes Budget fir Marketing-Aktivitaten zur Verfiigung stehen (vgl. Abbildung 127).

Abbildung 127: EinflussgréRen des Gesamterfolgs

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja Einflussstarke (= Differenz)
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T T T
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Hinweis durch Offentlichkeitsarbeit | 25 | 64 :|:|39
| | |
Individuelle Sponsoring-Botschaft | 33 1 58 I|:|36
| | |
Konkrete { Verzahnung mit Kommunikations-Mix | 33 | 58 :|:|25 L,
MaRnahme Hinweis durch andere Instrumente i 33 i 54 il:|21
Auswahl: Regionale Verbundenheit | 40 1 55 :l:| 15
Seit mehr als drei Jahren ta2 Y56 | [ ]14
\ Hohe Sponsoring-Summe E 38 i 50 E|:| 12

b) Wie Sponsoring in der Firma integriert ist

Nicht der Geschaftsfihrer oder andere vielbeschaftigte Fihrungspersonen sollten fir das
Thema ,Sponsoring” zustandig sein. Vielmehr sollte sich ein Mitarbeiter individuell darum
bemiihen. Mehr Erfolg ist auch zu erwarten, wenn die Arbeitsbelastung auf mehreren Schultern
verteilt ist und/oder ein ausreichendes Budget fiir Sponsoring zu Verfugung steht. Tendenziell
zeigt sich zudem, dass Unternehmen, 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 Herangehenswei-

se ist also vorteilhaft; wohingegen der eingeschrankte Fokus auf Verkaufe eher hinderlich wirkt.

c) Wie der Sponsor beim Sponsor-Nehmer auftritt

Besonders wirksam sind Merkmale, die den Auftritt vor Ort betreffen. Kann sich der Sponsor
dort Uberdurchschnittlich viele Stunden bzw. vor vielen Zuschauern prasentieren, wirkt Sponso-
ring besonders effektiv. Ob ein Sponsor héufig (mehr als einmal im Monat) oder eher selten

(weniger als einmal im Monat) auftritt ist fir den Gesamterfolg hingegen nicht entscheidend
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(-4,5%). Der Werbedruck beeinflusst zwar die Effektivitat von Sponsoring, die Frequenz des

Auftritts ist aber nicht vordergriindig daftir verantwortlich.

Hilfreich sind ebenso Anzeigen im Programmbheft, ein Funkspot wahrend der Veranstaltung und
Links auf der Homepage des Sponsor-Nehmers. Damit kann der Sponsor seiner Botschaft
Gehor verschaffen. Auch das Trikot-Sponsoring (+33,8%) oder ein spezieller Sponsoren-Tag
(+33,8%; z.B. zur Saisoner6ffnung) sind tendenziell geeignet, um Sponsoring-MaRnahmen vor
Ort erfolgreich zu gestalten. Im Umfeld kénnen Unternehmen die Sponsoring-Botschaft verstar-
ken, indem sie gemeinsam mit dem Sponsor-Nehmer Anzeigen in Zeitungen oder Zeitschriften
schalten (+33,8%).

d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst

Eine Vielzahl von Erfolgsfaktoren beschreiben die Beziehung zwischen Sponsor und Sponsor-
Nehmer. Erfolgreiches Sponsoring basiert auf einer partnerschaftlichen Zusammenarbeit.
Deshalb sollte der Sponsor Wert auf regelmafige Treffen mit dem Sponsor-Nehmer legen.
Erfolgreich sind auch solche Unternehmen, die den Verein systematisch ausgewahlt haben,
weil er mit der Region verbunden ist. Entscheidet sich eine Firma hingegen aus personlichen

Grinden fur einen Sponsor-Nehmer, verspricht dieses Engagement weniger Erfolg (-36,3%).

Zudem wirkt sich integrierte Kommunikation positiv auf den Zielerreichungsgrad aus. Unter-
nehmen sollten die Sponsoring-MaRhahme mit anderen Kommunikations-Instrumenten ver-
zahnen und so auf das Engagement hinweisen. Als besonders effektiv erweist sich hier die
Offentlichkeitsarbeit des Sponsors, d.h. beispielsweise Pressekonferenzen oder redaktionelle
Berichte in den Medien. Uberdurchschnittlich erfolgreich sind auch Unternehmen, welche die
Sponsoring-Botschaft geringfligig abweichend von ihren sonstigen Werbeinhalten gestalten.
Damit machen sie den Markenauftritt bei der Veranstaltung offenbar zu etwas Besonderem.
Diese Empfehlung widerspricht keineswegs dem positiven Einfluss der integrierten Kommuni-
kation, sondern ergénzt den Befund sinnvoll. Es empfiehlt sich fir Unternehmen nicht, im
Rahmen des Sponsoring pauschal ihre gewohnlichen Ansprachen bzw. werblichen Appelle zu
Ubernehmen (= Uniformitat der Kommunikation). Vielmehr mussen Sponsoren dem Auftritt
neben allen notwendigen Gemeinsamkeiten mit anderen Aussagen einen individuellen Charak-
ter verleihen. Als zusétzliche Inhalte kommen bei Sport-Veranstaltungen beispielsweise ein
sportliches und dynamisches Image in Frage, auch kann man das Engagement fur den Spon-
sor-Nehmer in den Vordergrund stellen (Merkmal ,engagiert). Mit dem Begriff ,Integrierte
Kommunikation® ist also nicht zwanghafte Uniformitat gemeint. Erfolgreich zeigt sich vielmehr

eine aufeinander abgestimmte Vielfalt der Botschaften.

Weniger Uberraschend sind Befunde, wonach sich die insgesamt investierten Sponsoring-
Gelder sowie die Dauer der Aktivitdt (mindestens drei Jahre) positiv duf3ern. Dartber hinaus

waren Sponsoren von Kultur-Veranstaltungen geringfiigig erfolgreicher als Sport-Sponsoren
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(+14,3%). Auch Haupt-Sponsoren konnten im Vergleich zu Co-Sponsoren bessere Ergebnisse

erzielen (+14,5%).

3 Awareness als Sponsor |

Awareness

Sponsoring-Ziele wie Sympathie, Einzigartigkeit oder Kun- Be“””"‘e“
denn&ahe kdnnen nur solche Unternehmen erreichen, die von
der Zielgruppe uberhaupt als Sponsor erkannt werden. Auch
die Awareness lasst sich mit Hilfe von mehreren Strategien E(Li‘é’f
steigern. EinflussgroRen, die bereits erlautert wurden und :
erneut relevant sind, werden nicht wiederholt im Text er-

Kundennahe

wahnt.

a) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Eine hohe Awareness erzielen vor allem Unternehmen, die Uber Erfahrung im Event-Marketing
sowie Uber umfangreiches Marketing-Wissen verfligen. So nehmen tberdurchschnittlich viele
Befragte solche Sponsoren wahr, die in ihrer schriftichen Marketing-Konzeption Inhalte wie
Markenpolitik, Image, Zielgruppe, Kundenbedirfnisse und ihren Einzigartigkeitsvorteil (USP)
erfasst haben. Diese Firmen wissen offenbar, wie sie Rezipienten gezielt erreichen kdnnen.
Neben mehreren Marketing-Mitarbeitern und einem hohem Marketing-Budget ist weiterhin
entscheidend, dass Sponsoring nicht als untergeordnetes Instrument neben der klassischen
Werbung angesehen wird. Vielmehr sind besonders Unternehmen erfolgreich, die mehr als

7,5% des Kommunikations-Budgets in Sponsoring investieren.

b) Wie Sponsoring in der Firma integriert ist

Fur eine hohe Awareness-Wirkung spielt neben dem Sponsoring-Budget vor allem die Einstel-
lung gegeniliber Sponsoring eine entscheidende Rolle. So sind Unternehmen, die der Aussage
~Sponsoring findet unser Unternehmen gut* vollkommen zustimmen erfolgreicher als jene,
welche eher zuriickhaltend antworten. Darlber hinaus fallen Sponsoren einem groRReren Teil
der Zielgruppe auf, wenn sie den Erfolg ihrer Malinahmen kontrollieren und tber Sponsoring-
Erfahrung verfugen, d.h. seit mehr als acht Jahren sponsern. Einfluss zeigt auch ein weiterer
Indikator der Erfahrung bzw. der Kompetenz: Eine héhere Awareness verzeichnen Unterneh-
men, die neben der bewerten Sponsoring-Aktion mehr als drei weitere Sponsor-Nehmer unter-

stutzen.

¢) Wie der Sponsor beim Sponsor-Nehmer auftritt

Vor Ort tragen vor allem Banden, Banner und Fahnen, Anzeigen im Programmheft und akusti-
sche Mafnahmen, wie Funkspots oder Lautsprecher-Durchsagen, dazu bei, dass die Zu-
schauer ein Unternehmen als Sponsor wahrnehmen. Aber auch mit dem Verkauf von

Produkten (+55,5%) oder Gewinnspiel-Aktionen (+22,2%) kdnnen Sponsoren tendenziell die
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Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf sich lenken. Im Sponsoring-Umfeld haben Veranstaltungen,
wie z.B. Autogrammstunden mit Spielern des Vereins, positive Auswirkungen. Die Awareness
ist auch bei Unternehmen groRer, die sich besonders haufig und lber viele Stunden als Spon-

sor prasentieren und so viele Zuschauer erreichen kdnnen (vgl. Abbildung 128).

Abbildung 128: EinflussgréRen der Awareness als Sponsor

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja  Einfluss-Stéarke (= Differenz)
T T T
( Events im Marketing-Mix I 0 163 ] | 63
| | |
Hoher Anteil des Budgets fur Sponsoring 1 12 | 71 1 | |59
Hohe Marketing-Kompetenz l1a Vel ' a7
Hohes Marketing-Budget i 17 i 60 i|:|43
Marketing Unternehmenskultur bekannt : 20 : 53 :|:|33
im Markenpolitik erfasst {25 | 53 | [N ]33 |
Unternehmen Image erfasst | 30 | 60 :|:|30
USP erfasst 133162 1 [ J29
Mehr als zwei Mitarbeiter |1 37 | 60 ::23
Zielgruppe erfasst '33 54 [ _J21
Kundenbeddrfnisse erfasst E 38 i 57 El:|19
\ Marketing-Konzept vorhanden 138 | 54 ::|16
e T T T
Positive Einstellung gegentiber Sponsoring! 23 | 87 ! | | 64
Sponsoring Hohes Sponsoring-Budget E 20 i 50 El:| 30
im Mehr als drei Sponsoring-Engagements | 36 | 60 :: 24 L
Unternehmen | | Kontrolle des Sponsoring-Erfolges t42 63 [ 21
Mehrere Mitarbeiter E 38 i 54 El:|16
L Seit mehr als acht Jahren ! 38 ! 54 ::16
( i ' i Aware-
Banner-, Banden-, Fahnenwerbung 1 20 | 56 ,|:|36 ness
Gemeinsame Veranstaltungen im Umfeld i 35 i 71 i|:|36
Auftritt Haufiger Auftritt 125 1 55 | [l ]33
vor Ort < | Hohe zuschauerzahl 3060 [ 30 >
Anzeige im Programmbheft i 38 i 54 il:|16
Funkspot 143 157 1[_]14
L Hohe Stundenzahl t'40 ! 50 '[]10
T T T
( Hinweis durch Print-Werbung 131186 ! |55
Hinweis durch Funk-Werbung 131186 || |55
} [} }
Viele weitere Sponsoren : 31 : 75 ::44
Auswahl: Regionale Verbundenheit t30 ! 6a ' ]34
Hinweis durch Internet i 38 i 71 i|:|33
Konkrete Hinweis durch e}nderelnstrumente 129 | 62 :|:|33
MaRnahme Hinweis durch Offentlichkeitsarbeit i 33 i 63 i|:|30 >
Gemeinsame Organisation wichtig : 28 ! 57 :|:|29
Zusammenarbeit mit Agentur | 40 | 67 :|:|27
Verzahnung mit Kommunikations-Mix '33!'s8 [ 25
Hohe Sponsoring-Summe i 25 i 50 il:|25
Seit mehr als drei Jahren 1 38 1 62 :: 24
K RegelmaBige Treffen wichtig | 40 | 50 :|:|10

d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst

Um eine hohe Awareness zu erreichen, ist es ratsam, Sponsoring mit anderen Kommunikati-
ons-Instrumenten, wie Print- und Funkwerbung sowie MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit, zu

verzahnen. AuRerdem sollten Unternehmen auf ihrer eigenen Homepage eine Rubrik ,Sponso-
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ring“ einrichten, in welcher sie lGber ihre Aktivitdten im Allgemeinen bzw. die konkrete MaRnah-
me im Besonderen informieren. Wichtiger als eine hohe Sponsoring-Summe ist dartber hinaus
eine gute Zusammenarbeit mit dem Sponsor-Nehmer. So sollten Sponsor und Sponsor-
Nehmer ihre MalZnahmen nicht nur gemeinsam planen, sondern auch zusammen organisieren.
Dariiber hinaus kdnnen Firmen auch eine Agentur beauftragen und so indirekt eine hoéhere
Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe erreichen. Schlie3lich werden diejenigen Unternehmen
haufiger als Sponsor erkannt, die schon seit mehreren Jahren den Sponsor-Nehmer unterstit-
zen. Eine groRere Zahl weiterer Sponsoren wirkt sich dabei positiv auf die Awareness aus.
Sponsor-Nehmer, die mit mehreren Sponsoren zusammenarbeiten, verfliigen offenbar tber

eine gréRRere Professionalitat und Erfahrung und bieten bessere Prasentations-Mdéglichkeiten.

Haupt-Sponsoren erhalten vom Sponsor-Nehmer haufig vielfaltigere Leistungen angeboten als
Co-Sponsoren. Daher verwundert es nicht, dass erstere von der Zielgruppe eher erkannt
werden (+14,5%). Wie die Auswertung der Sponsor-Geber-Befragung zeigt (vgl. Kapitel D),
prasentieren sich Kultur-Sponsoren seltener und weniger dominant als Sport-Sponsoren.
Unternehmen, die sportliche Aktivitdten unterstiitzen, erzielen daher bessere Awareness-Werte
(+66,7%).

4 Image

Awareness

!

Bekanntheit

a) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Die erfolgreiche Profilierung des Marken- bzw. Unternehmens- §§ %
images setzt Erfahrungen eines Unternehmens im Event-Bereich Erfolgs.

Index

sowie die umfassende Auseinandersetzung mit den Inhalten der N &
E &
% S

strategischen Marketing-Planung voraus.

Kundennéhe

b) Wie Sponsoring in der Firma integriert ist

Einen hohen Zielerreichungsgrad verzeichnen auf3erdem Unternehmen, die den Erfolg ihrer
Sponsoring-Aktivitaten kontrollieren und Uber ein hohes Sponsoring-Budget verfugen. Erfolg-
versprechend fiir eine positive Imagewirkung ist es auch, wenn sich eine Firma fir Sponsoring

entscheidet, um damit ihr Image aufzubauen oder zu verbessern.

c) Wie der Sponsor beim Sponsor-Nehmer auftritt

Bei Veranstaltungen vor Ort eignen sich besonders Anzeigen im Programmbheft oder Funkspots.
Die Prasentation des Logos in den Drucksachen (-14,3%) des Sponsor-Nehmers reicht hinge-
gen nicht aus, um das Image zu profilieren. Zudem sollten Sponsoren den Sponsor-Nehmer
eher mit finanziellen Leistungen als mit Gratisprodukten oder Sachleistungen unterstitzen.
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d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst

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 kommunikati-
ven MalRnahmen auf das Sponsoring-Engagement hinzuweisen. Besonders geeignet sind
hierfur Events (z.B. Sommerfest) und Verkaufsforderungs-Aktionen. Weniger tUberraschend ist
schlie8lich, dass auch der Imagetransfer eine hohe Investitionssumme und eine langjéhrige

Zusammenarbeit mit dem Sponsor-Nehmer voraussetzt (vgl. Abbildung 129).

Abbildung 129: EinflussgréRen des Erfolges beim Imagetransfer

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja  Einfluss-Stérke (= Differenz)
T T T
Marketing Unternehmenskultur bekannt | 16 | 57 :|:|41
im Events im Marketing-Mix E 20 i 56 E|:|36 >
Unternehmen i
Hohe Marketing-Kompetenz 129 | 54 :l:| 25
T T T
Sponsoring Hohes Sponsoring-Budget 1o |60 ! | 60
im Kontrolle des Sponsoring-Erfolges 1331621 29 |
Unternehmen Grund fir Sponsoring: Image aufbauen i 50 i 60 i|:|10
T T T
) Anzeige im Programmheft U o5 g2 | |37 Image
Auftritt 1 I |
Funkspot 135171 ||:|36 1
vor Ort . . . N | 1 |
Hoher Anteil an finanzieller Unterstitzung | 14 | 50 :|:|36
T T T
Hohe Sponsoring-Summe 1 13 | 63 :l:|50
Hinweis durch Verkaufsférderung | 36 | 80 :|:|44
Konkrete | H |
MaRnahme Hinweis durch andere Instrumente 1 331 54 ::21 1
Hinweis durch Events ba2 V57 /[ J15
Seit mehr als drei Jahren | 42 | 56 :|:|14
1 1 1
5 Einzigartigkeit

Awareness

a) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Den grofdten Erfolg bei dem Zielkriterium ,Einzigartigkeit* erzie- /’"

len Unternehmen mit einem professionellen Marketing und
Index

einem hohen Marketing-Budget. Wer von den Zuschauern einer “’ g«
Sponsoring-Aktion als einzigartig wahrgenommen werden - 4

mochte, sollte konkrete Vorstellungen von Zielgruppe, Kunden- Kundennahe

bedirfnissen, Markenpositionierung, Image und tendenziell auch

von seinem Einzigartigkeitsvorteil (USP; +8,3%) haben.

b) Wie Sponsoring in der Firma integriert ist

Wie bereits die Ausfiihrungen zum Gesamterfolg gezeigt haben, ist es sinnvoll, dass sich nicht

leitende Angestellte nebenbei um ein Sponsoring kimmern, sondern mehrere Mitarbeiter fir
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konkrete Projekte zustandig sind. Effektiv sind weiterhin Sponsoren, welche den Erfolg ihrer

MaRnahmen kontrollieren und Sponsoring uneingeschrankt positiv gegeniber stehen.

¢) Wie der Sponsor beim Sponsor-Nehmer auftritt

Damit eine Marke oder ein Unternehmen als etwas Besonderes wahrgenommen wird, bedarf es
einem regelmafRigen Kontakt mit der Sponsoring-Botschaft. Erfolgreich schneiden insbesondere
Unternehmen ab, die mehr als einmal im Monat sichtbar sind und mit einer hohen Stundenzahl
Uberdurchschnittlich viele Zuschauer erreichen kénnen. Neben Funkspots und einer Anzeige im
Programmheft tragen gemeinsame Veranstaltungen aufl3erhalb des Konzertsaals oder des
Spielfeldes zur Profilierung bei. Banner-, Banden- und Fahnenwerbung vermdgen es zwar, die
Aufmerksamkeit der Zuschauer auf sich zu lenken, sind aber ebenso wie die Prasentation des
Logos auf Eintrittskarten oder Plakaten nicht in der 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-Blockes (+22,2%; vgl.
Abbildung 130).

Abbildung 130: EinflussgréRen des Erfolges bei Einzigartigkeit

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja  Einfluss-Starke (= Differenz)
T T T
Mehr als zwei Mitarbeiter 22 | 60 :|:|38
Hohes Marketing-Budget | 331 60 :l:|27
. ] I ]
Marketing Zielgruppe erfasst : 33 : 54 :l:|21
im { Kundenbedurfnisse erfasst 139 57 ' 19 1
Unternehmen Marketing-Konzept vorhanden | 38 | 54 :l:|16
| | |
Markenpolitik erfasst : 37 ! 50 :|:| 13
Image erfasst | 40 | 50 :|:|10
e T T T
Sponsoring Verantwortlicher = Mitarbeiter 131 75 :l:|44
P im 2 Positive Einstellung gegenuber Sponsoring: 39 | 63 :l:| 24 L
| | |
Unternehmen Kontrolle des Sponsoring-Erfolges : 42 : 63 :l:|21
Mehrere Mitarbeiter | 38 | 54 ::|16
. s N .
(‘ T T T
Haufiger Auftritt t13 | 73 1| |60
Hohe Stundenzahl i 27 i 66 i|:|39
Auftritt Hohe .Zuschauerzahl . E 30 i 67 E|:|37 Einzig-
vor Ort { Gemeinsame Veranstaltungen im Umfeld | 36 | 72 ,|:|36 1 artigkeit
Hoher Anteil an finanzieller Unterstiitzung i 50 i 71 il:|21
Anzeige im Programmheft | 38 | 54 ::|16
| Funkspot L4357 '[_ 14
T T T
[ Gemeinsame Organisation wichtig | 25 | 62 :|:|37
Auswahl: Regionale Verbundenheit i 30 i 64 i|:|34
Viele weitere Sponsoren 138171 :|:|33
Hinweis durch andere MaRnahmen '33 161 [ |28
Zusammenarbeit mit Agentur E 40 i 67 El:|27
Konkrete < Hinweis durch Offentlichkeitsarbeit l38 64 '[[__ |26
MaBnahme . i i i >
Hohe Sponsoring-Summe 1381631 |25
} [} }
Verzahnung mit Kommunikations-Mix | 33 | 58 :|:|25
RegelmaRige Treffen wichtig i 33 i 53 il:|20
Seit mehr als drei Jahren I 42 1 56 :|:|l4
K Individuelle Sponsoring-Botschaft 143 1 57 I[_]14
Hinweis durch Verkaufsférderung | 50 | 60 :|:|10
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d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst

Die Gestaltung eines einzigartigen Auftritts gelingt in erster Linie Unternehmen, die mit einem
Partner aus der Region kooperieren und Wert auf regelmafige Treffen sowie die gemeinsame
Organisation von Veranstaltungen legen. Positive Effekte lasst dartiber hinaus die Zusammen-
arbeit mit einer Agentur erwarten. Die Sponsoring-Botschaft sollte erneut individuell gestaltet
und mit anderen kommunikativen Mal3hahmen, vorzugsweise der Berichterstattung in der
Presse, verbunden werden. Ebenso wie beim Imagetransfer sind auch bei der Einzigartigkeit
Unternehmen am erfolgreichsten, die schon seit langerem mit dem Sponsor-Nehmer zusam-
menarbeiten. MaRgeblich fiir den Erfolg ist dabei, dass die Parther zusammen passen. So
werden tendenziell Unternehmen als einzigartiger wahrgenommen, die den Sponsor-Nehmer
systematisch danach ausgewahlt haben, ob die Zielstellungen harmonieren und Produktaffinitat
gegeben ist (+33,8%). Im Gegensatz dazu schneiden erneut Unternehmen schlechter ab, bei
deren Auswahl des Sponsor-Nehmers der exklusive Verkauf von Produkten im Vordergrund
stand (-62,5%).

6 Kundennahe

Awareness

a) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist Bekmhen
Kundennah wird ein Sponsor dann eingeschatzt, wenn im Unter-
nehmen mehr als zwei Mitarbeiter fir Marketing verantwortlich
sind, ein entsprechendes Marketing-Budget zur Verfiigung steht E(ﬁ"‘é’f
und strategische Zielsetzungen, wie die Unternehmenskultur,
Kundenbedirfnisse, Image und USP bekannt bzw. schriftlich

Kundennahe

erfasst sind. Zudem sind Unternehmen, die sich der Zielgruppe

auch auf anderen Events prasentieren erfolgreicher als Sponso-

ren, bei denen Events nicht zum Marketing-Mix gehéren.

b) Wie Sponsoring in der Firma integriert ist

Erfahrung im Sponsoring und geniigend finanzielle Mittel férdern den Erfolg. Besonders kun-
dennah werden Unternehmen wahrgenommen, die mehr als drei Sponsoring-Verantwortliche
haben, den Erfolg ihrer MaBnahmen kontrollieren und nicht nur mit einem, sondern mit mehre-

ren Sponsor-Nehmern zusammenarbeiten.

c) Wie der Sponsor beim Sponsor-Nehmer auftritt

Neben Funkspots, Anzeigen im Programmbheft, der Abbildung des Logos auf Eintrittskarten oder
Plakaten kann auch eine Internet-Verlinkung dazu beitragen, Kundenndhe zu schaffen. Ten-
denziell werden zudem Unternehmen, die im Rahmen des Sponsoring-Engagements exklusiv
Getranke oder andere Produkte verkaufen, als kundennah wahrgenommen (+55,6%). Ein

spezieller Sponsoren-Tag sowie Trikot-Sponsoring sind zwar (tendenziell) geeignet, um Einzig-
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artigkeit zu schaffen, kundennaher wirken die Sponsoren damit jedoch nicht. Insgesamt erfolg-
reicher sind Unternehmen, die eine grof3e Zahl von Zuschauern Uber einen langeren Zeitraum

ansprechen kdnnen.

d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst

Ebenso retssieren Firmen, die den Sponsor-Nehmer eher finanziell als mit Sachleistungen oder
Gratisprodukten unterstiitzen. Ahnlich wie beim Erfolgskriterium ,Einzigartigkeit* empfiehlt sich
fir einen kundennahen Auftritt, die Sponsoring-Aktivitat mit anderen MalRhahmen zu verzahnen,
wobei Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Print- und Funkwerbung besonders geeignet sind.
Zudem sollten Unternehmen langerfristig mit einem Sponsoring-Partner kooperieren, in die
Sponsoring-Malinahme eine héhere Summe investieren und gegebenenfalls von den Kompe-
tenzen einer Agentur profitieren (vgl. Abbildung 131). Des Weiteren schneiden Co-Sponsoren

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

Abbildung 131: EinflussgréRen des Erfolges bei Kundennéhe

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja  Einfluss-Stérke (= Differenz)
T T T
( Hohes Marketing-Budget o ! 80| 80 |
Unternehmenskultur bekannt i 0 i 64 il |64
Hoher Anteil des Budgets fir Sponsoring | 14 | 75 :| | 61
Marketing Kundenbediirfnisse erfasst ta ! 71 R ]y
im Mehr als zwei Mitarbeiter i 37 i 70 i|:|33 —
Unternehmen | | |nage erfasst 1 30 1 60 :|:|30
USP erfasst 3363 [ 30
Events im Marketing-Mix 125 1531 |28
\ Hohe Marketing-Kompetenz i 29 i 54 il:| 25
r T T T
Hohes Sponsoring-Budget Lo !e7 ! |67
. Verantwortlicher = Mitarbeiter 131175 :l:|44
| | |
Spon'sonng Hohe Kompetenz des Gespréachspartners : 33 : 66 :|:|33 | ol
im iy 1 | 1
Kontrolle des Sponsoring-Erfolges , 33, 62 I|:|29
Unternehmen ) ) . H .
Mehrere Mitarbeiter 1 33 | 58 .|:|25
| | |
L Mehr als drei Sponsoring-Engagements 1 36 | 60 :l:|24
T T T
([ Hohe zuschauerzahi 122170 | 148 P
Hoher Anteil an finanzieller Unterstitzung | 14 | 57 :|:|43 nahe
| | |
Autritt Funkspot 135171 VT |36
{ Hohe Stundenzahl 30 160 /[ 130 1
vor Ort ) . H .
Link auf Homepage 140 1 67 ([ o7
} [} }
Anzeige im Programmheft | 33 1 58 :|:|25
L Logo in Drucksachen | 38 | 54 ::16
T T T
( Hinweis durch andere Instrumente o 69! | 69
Hinweis durch Offentlichkeitsarbeit 112 1 72 1] | 60
| | |
Verzahnung mit Kommunikations-Mix 1 22 1 66 ::44
Seit mehr als drei Jahren t31 ! 75 '[RED a4
Auswahl: Regionale Verbundenheit |22 | 66 ::44
Konkrete _— ! ! !
Regelmagige Treffen wichtig 117 160 [ 143 >
MaRnahme ) ) ) ! ! !
Hinweis durch Print-Werbung 1 33,71 .|:|38
Hinweis durch Funk-Werbung i 33 i 71 i|:|38
Hohe Sponsoring-Summe | 25 | 62 :|:|38
Zusammenarbeit mit Agentur 1 40 | 67 | [l ] 27
\ Gemeinsame Organisation wichtig E 38 i 54 El:|16
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7 Sympathie

a) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist l

Awareness

i
Unternehmen, die beim Zielkriterium Sympathie positive Effekte Bekanntheit

erzielen konnten, haben sowohl Kundenbediirfnisse als auch ihre

s %
Zielgruppe schriftlich erfasst. Die Anzahl der Marketing- N />—<\
Erfolgs-

Verantwortlichen, der Anteil der Sponsoring-Ausgaben am Index

Kommunikations-Budget sowie die Marketing-Kompetenz des %%,
%

X
5
S
$
$
§
1%

Unternehmens spielen bei der Sympathie hingegen keine Rolle.

Kundennahe

b) Wie Sponsoring in der Firma integriert ist

Besonders erfolgreich sind Unternehmen, die sponsern, weil sie so Verantwortung und soziales
Engagement in der Region zeigen kénnen. Firmen, die mit Sponsoring Verkaufs- und Absatz-
ziele verfolgen, schneiden im Gegensatz dazu deutlich schlechter ab (-13,3%). Auch bei der
Sympathie zeigt sich, dass eine systematische Evaluation von Sponsoring-MaRnahmen zu
einem erfolgreichen Sponsoring gehoért. Wéahrend Unternehmen mit einem hohen Sponsoring-
Budget, mehreren Mitarbeitern und einer Vielzahl von Engagements bei den Kriterien ,Kunden-
nahe“, ,Einzigartigkeit* und ,Awareness" einen gréReren Teil der Ziele erreichen, sind Sponso-
ren mit weniger Verantwortlichen und geringeren finanziellen Mitteln bei der Sympathie
genauso erfolgreich. Wie lange ein Unternehmen bereits sponsert beeinflusst den Sponsoring-
Erfolg negativ: Unternehmen mit einer geringen Sponsoring-Erfahrung kénnen ihre Ziele im

Hinblick auf die Sympathie besser umsetzen (-19,6%; vgl. Abbildung 132).

Abbildung 132: EinflussgroRen des Erfolges bei Sympathie

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja  Einfluss-Starke (= Differenz)
Marketing . T T T
im Kundenbediirfnisse erfasst 135171 :|:|36
. [} [} [} >
Unternehmen Zielgruppe erfasst : 40 : 55 ::|15
Sponsoring - - T T T
i Grund fiir Sponsoring: Verantwortung 113 1 75 || | 62 L,
. [} [} [}
Unternehmen | | Kontrolle des Sponsoring-Erfolges 138175 :|:|37
T T T
Hohe Stundenzahl | 27 | 80 :l:|53
Funkspot { 33 | 86 :l:|52
[} [} [} -
Auftritt Anzeige in Programmbheft 122169 ::M? _»Sympathle
vor Ort Hohe Zuschauerzahl ta0 ) 7o | 30
Logo in Drucksachen 1 37 1571 W ] 20
[} [} [}
Seltener Auftritt 150163 [ ]13
T T T
Individuelle Sponsoring-Botschaft 140 | 71 :|:|31
Konkrete Auswahl: Regionale Verbundenheit i 40 i 58 il:|18 L 5
Maf3nahme Verzahnung mit Kommunikations-Mix | 40 | 58 ::18
Hohe Sponsoring-Summe | 44 | 62 ::18
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c) Wie der Sponsor beim Sponsor-Nehmer auftritt

Veranstaltungen, die zahlreiche Zuschauer anziehen und bei denen sich der Sponsor viele
Stunden prasentieren kann, sind fir Unternehmen geeignet, die sich einen sympathischen
Auftritt wiinschen. Hierzu ist es jedoch nicht notwendig, dass der Sponsor besonders haufig fur
die Zuschauer erkennbar ist. Sponsoren, die seltener als einmal im Monat auftreten, wie dies
z.B. bei Stadt- oder Filmfesten der Fall ist, erzielen eine h6here Sympathie-Wirkung als solche,
die aller zwei Wochen oder haufiger zu sehen sind. Grund hierflr 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 Dar-
stellung 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%).

d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst

Um hohe Sympathie-Werte zu erzielen, sollten Sponsoren die Sponsoring-Botschaft individuell
gestalten und mit anderen kommunikativen MalRnahmen verzahnen. Ein Hinweis auf der Inter-
netseite des Unternehmens eignet sich allerdings weniger gut (-18,7%). SchlieBlich fihrt eine
systematische Auswahl des Sponsor-Nehmers, wie z.B. aufgrund seiner regionaler Verbunden-
heit, zu gréRerem Erfolg. Ihre Ziele verfehlen hingegen Firmen, die einen personlichen Kontakt
(-12,9%) oder die Mdglichkeit, ihre Produkte zu verkaufen (-12,9%), als Grund nennen. Wie bei

der Kundennéhe sind auRerdem Co-Sponsoren besser als Haupt-Sponsoren (+27,2%).

8 Nutzung

| Awareness

a) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist
Besonders erfolgreich bei dem Kriterium ,Nutzung“ sind Un- -
ternehmen, wenn sie Uber ein hohes Marketing-Budget verfu- "‘
gen, den Begriff Unternehmenskultur kennen und die
Bedirfnisse ihrer Kunden schriftlich erfasst haben. Solchen %\“’ '
Sponsoren gelingt es also, nicht nur die ,weichen®, sondern - £

auch das ,harte* Ziel im Sponsoring-Navigator zu erreichen

und bei der Zielgruppe Kaufabsichten zu wecken.

b) Wie Sponsoring in der Firma integriert ist

Nicht nur das Marketing-Budget, sondern auch das Sponsoring-Budget ist bei den erfolgreichen
Unternehmen hoher als bei den weniger erfolgreichen. Daruiber machen sich eine systemati-
sche Erfolgskontrolle, mehrere Sponsoring-Verantwortliche (mdglichst Mitarbeiter und keine
Fuhrungspersonen) und das Fachwissen des Sponsoring-Verantwortlichen positiv bemerkbar.
Wie lange sich ein Unternehmen bereits im Sponsoring engagiert, ist hingegen nicht bedeut-

sam. AulRerdem zeigt sich, dass gerade Unternehmen, die sponsern, um damit ihre Absatzzah-
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len zu steigern, schlechter abschneiden (-13,3%) als Sponsoren, die gesellschaftliche Verant-

wortung zeigen oder Kundennéhe schaffen wollen.

¢) Wie der Sponsor beim Sponsor-Nehmer auftritt

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

stéanden als Sponsor auftreten (vgl. Abbildung 133).

Abbildung 133: EinflussgréR3en des Erfolges bei Nutzung

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja  Einfluss-Starke (= Differenz)
Marketing Hohes Marketing-Budget i 29 i 60 il:l31
im Unternehmenskultur bekannt | 33 1 53 ::20 1
Unternehmen | | kundenbediirfnisse erfasst i 43 i 57 il:|14
( Hohes Sponsoring-Budget i 17 i 67 il:|50
Sponsoring Kontrolle des Sponsoring-Erfolges 131175 :|:|44
im < | Mehrere Mitarbeiter i 33 i 61 il:| 28 |
Unternehmen Verantwortlicher = Mitarbeiter | 43 | 63 ::ZO
L Hohe Kompetenz des Gesprachspartners i 42 i 60 El:|18
(‘ T T T
Funkspot lgatlege ! s2
Hohe Stundenzahl 127170 ::MS
Auftritt Hohe Anteil an finanzieller Unterstiitzung i 28 i 57 i|:|29 Nutzung
vor Ort { Anzeigen im Programmheft l33!61 [ 28 >
Seltener Auftritt i 42 i 63 il:l 21
Hohe Zuschauerzahl ' 40 ! 60 ::20
L Logo in Drucksachen g7 157! J20
(' T T T
Hohe Sponsoring-Summe | 33| 75 :|:|42
Hinweis durch andere Instrumente | 29 | 62 :|:|33
Individuelle Sponsoring-Botschaft | 40 i 71 :|:|31
Konkrete ~< RegelméRige Treffen wichtig E 35 i 56 El:|23 1
Mafsnahme Verzahnung mit Kommunikations-Mix E 40 i 58 El:|18
Auswahl: Regionale Verbundenheit : 40 ! 58 ::18
L Hinweis durch Offentlichkeitsarbeit 44 ' 54 '[J10

d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst

Eine Sponsoring-Botschaft, die sich (in MalRen) von anderen kommunikativen Aktivitaten ab-
hebt, wirkt sich auch positiv auf die Kaufabsicht der Besucher aus. Sponsoren sollten dennoch
mit anderen Kommunikations-Instrumenten auf ihr Engagement hinweisen, wobei die Offent-
lichkeitsarbeit am meisten Erfolg verspricht. Print- und Funkwerbung sowie Events tragen zwar
dazu bei, die Awareness und das Image zu verbessern, das Kaufverhalten kdnnen sie hingegen
nicht beeinflussen. Wiederholt zeigt sich, dass eine systematische Auswahl des Sponsor-
Nehmers entscheidend ist. Unternehmen, die bewusst einen Partner aus der Region gewahit
haben, erreichen ihre Ziele, wohingegen die Auswahl aus personlichen Grinden negativ wirkt

(-38,8%). Die Entscheidung fiir einen Sponsor-Nehmer, der von mehreren Sponsoren unter-



138

stiitzt wird, scheint zwar Awareness und Einzigartigkeit zu férdern, erfolgreicher bei der Nut-
zung waren aber Unternehmen, die einen Sponsor-Nehmer mit weniger als neun weiteren
Sponsoren unterstiitzen (-44,2%). Gerade bei solchen Vereinen kdnnen Hersteller von Le-
bensmitteln leichter und zudem ohne Konkurrenz ihre Produkt préasentieren bzw. verkaufen.
Zudem sind Kultur- gegentiber Sport-Sponsoren im Vorteil (+31,4%). Der Erfolg von Haupt- und

Co-Sponsoren unterscheidet sich hingegen kaum.

9 Imagemerkmal ,engagiert”

‘ Awareness

1

Bekanntheit

Aus der Vielzahl von untersuchten Imagemerkmalen werden im
Folgenden drei naher diskutiert, bei denen sich Sponsoring

besonders stark bemerkbar macht. Neben der Eigenschaft ,en-

Erfolgs-
Index

gagiert” wirken viele Sponsoren nach dem Engagement auch N
© ¥
~glaubwirdiger® und ,interessanter. Im Anhang ist der Einfluss %,6 f

der potentiellen Erfolgsfaktoren auf alle Imagemerkmale ver-

Kundennéhe

zeichnet.

a) 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
zwei Mitarbeitern kénnen ihre Ziele sogar besser umsetzen als Sponsoren mit gréReren Marke-
ting-Abteilungen. Hier deutet sich an, dass besonders kleinere Firmen durch Sponsoring als
engagierter wahrgenommen werden. Ein Engagement von groR3en Anbietern halten die Besu-

cher der Veranstaltungen offenbar fir selbstverstandlich und nur wenig uneigennitzig.

b) Wie Sponsoring in der Firma integriert ist

Verflgt ein Unternehmen ber ein hohes Sponsoring-Budget und sponsert schon seit langen
mehrere Sponsor-Nehmer, so auf3ert sich dies positiv in der Einschatzung, ob ein Sponsor
engagiert ist oder nicht. Besonders erfolgreich schneiden zudem Unternehmen ab, die gegen-
Uber Sponsoring sehr positiv eingestellt sind. Auch die Entscheidung fur Sponsoring, um damit
den Verkauf der Produkte zu steigern, auBlert sich positiv in der Bewertung des Imagemerk-
mals. Wie viele Mitarbeiter fir Sponsoring verantwortlich sind, ist hingegen von untergeordneter
Bedeutung. So erreichen Sponsoren mit maximal einem Mitarbeiter bessere Zielerreichungs-
grade als Unternehmen mit mehreren Mitarbeitern (-25,0%).
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c) Wie der Sponsor beim Sponsor-Nehmer auftritt

Fur eine ,engagierte” Prasentation vor Ort eignen sich Banner, Banden und sowie tendenziell
exklusive Ausschankrechte (+22,2%) und Gewinnspiel-Aktionen (+16,7%). Eher weniger emp-
fehlenswert scheint hingegen die Werbung auf dem Trikot von Spielern zu sein (-22,0%). Im
Gegensatz zu den bisherigen Ausfiihrungen sind Sponsoren, die Veranstaltungen mit weniger
als 72.500 Zuschauern und einer geringeren Stundenzahl unterstitzen, beim Kriterium ,enga-
giert* besonders erfolgreich (vgl. Abbildung 134). Hier bestétigt sich die anfangliche Vermutung,
dass gerade kleinere, wenig finanzkraftige Unternehmen, die kleinere Sponsor-Nehmer férdern,

von Besuchern als engagiert wahrgenommen werden.

d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst

Dennoch sind eine gewissen Kontinuitdt und eine ausreichend hohe Sponsoring-Summe
notwendig, um engagiert zu wirken. Weisen Sponsoren durch Print- und Funkwerbung sowie
eigene Events auf ihre Aktivitat hin, kénnen sie gegentuber der Zielgruppe ebenfalls aul3erge-

wohnliches Engagement unter Beweis stellen.

Abbildung 134: EinflussgroRen des Erfolges beim Imagemerkmal ,engagiert"

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja  Einfluss-Starke (= Differenz)
s T T T
Events im Marketing-Mix | 25 | 59 :|:| 34
Image erfasst 40 | 70 :|:|30
. ] | |
Marketing { Zielgruppe erfasst ! 40 : 70 :|:|30
im Unternehmenskultur bekannt ! 40 ! 60 ::20 ™
Unternehmen | | vjarkenpolitik erfasst '44 ' 63 |19
L Marketing-Konzept vorhanden E 44 i 58 il:|l4
s T T T
Hohes Sponsoring-Budget | 40 | 83 :|:|43
. Grund fur Sponsoring: Verkauf | 47 | 80 :|:|33
Sponsoring . . . o 1 |
im Positive Einstellung gegenuber Sponsonng: 42 ! 71 :|:|29 L
Unternehmen Kontrolle des Sponsoring-Erfolges i 42 i 63 il:|21
Mehr als drei Sponsoring-Engagements | 45 { 60 {[___]15
} [} }
L Seit mehr als acht Jahren ! 43 : 57 :|:|14 Engagiert
( T T T
Banner-, Banden-, Fahnenwerbung 20 le3 /[ a3
: Hoher Anteil an finanzieller Unterstiitzung 133171 :|:| 38
Auftritt ] i | !
vor Ort PR-Mafnahmen im Sponsoring-Umfeld | 28 | 64 :|:| 36
Geringe Stundenzahl les 33 ' 30
L Geringe Zuschauerzahl | 56 | 40 :l:|16
1 1 1
( Lo i
Seit mehr als drei Jahren : 38 : 75 :|:|37
Konkret Hohe Sponsoring-Summe | 37 1 62 | 25
Ma?;;ﬁr:e{ Hinweis durch Print-Werbung 142 157 {[__]16 -
Hinweis durch Funk-Werbung E 42 i 57 El:|16
\ Hinweis durch Events i 42 i 57 il:|16
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Awareness ‘

10 Imagemerkmal , glaubwirdig*
\ eeanvar/

a) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

Wiederum sind es die Event-Erfahrung sowie die strategische / wura.g

Marketingplanung, welche sich positiv auf den Erfolg auswirken.

Wie beim Imagemerkmal ,engagiert” schneiden jedoch gerade \‘

Unternehmen mit einem geringeren Marketing-Budget und

&
S
&
§
S
%

Kundennahe

wenigen Marketing-Mitarbeitern tberdurchschnittlich erfolgreich
ab. Den Vorteil, dass Sponsoring als glaubwirdiger wahrgenommen wird (vgl. Kapitel A), kon-
nen also wiederum vorwiegend kleinere Unternehmen nutzen. Die Besucher des Sponsor-
Nehmers danken ihnen ihr (vermeintlich) gemeinnitziges Engagement. Treten hingegen groR3e-
re, professionelle Unternehmen als Geldgeber auf, erkennt die Zielgruppe vermutlich die werbli-
che Absicht des Sponsoring haufiger. Diese Sponsoren leiden also unter samtlichen

Ressentiments gegentuber den klassischen Werbeformen.

b) Wie Sponsoring in der Firma integriert ist

Besonders erfolgreich sind zudem Unternehmen, bei denen Mitarbeiter flr Sponsoring verant-
wortlich sind, die den Erfolg von Sponsoring kontrollieren, Gber ein hohes Sponsoring-Budget

verfiigen und positiv gegentiber Sponsoring eingestellt sind (vgl. Abbildung 135).

Abbildung 135: EinflussgroRen des Erfolges beim Imagemerkmal ,glaubwuirdig®

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja  Einfluss-Starke (= Differenz)
( Events im Marketing-Mix i 20 i 50 i|:|30
. : | | |
Marketing Zielgruppe erfasst : 30 : 50 :l:|20
im < | Hohe Marketing-Kompetenz : 28 ! 46 :l:|18 1
Unternehmen USP erfasst | 33 | 50 ::|17
| Markenpolitik erfasst i 33 i 45 i|:|12
) ( Hohes Sponsoring-Budget i 33 i 60 il:|27
Spon-sonng Kontrolle des Sponsoring-Erfolges | 31| 57 :l:| 26
Unterlnmehme: Positive Einstellung gegentiber Sponsoringi 36 i 57 El:|21 B
L Verantwortlich = Mitarbeiter : 36 : 57 ;l:|21
( Hoher Anteil an finanzieller Unterstiitzung i 43 i 67 il:| 24 v(iluilcjj?g
Auftrite ) | Haufiger Auftit i 25 i 46 El:|21 L
vor Ort Banner-, Banden-, Fahnenwerbung : 33 : 46 I 13
| | Funkspot 40 ! 50 :|:|10
( Seit mehr als drei Jahren i 31 i 63 i|:|32
Hinweis durch Verkaufsférderung | 29 | 60 :|:|31
Viele weitere Sponsoren i 31 i 57 il:|26
Konkrete < | Hinweis durch Print-Werbung l31 !s0 /[ 19 1
MaBnahme Hinweis durch Funk-Werbung i 31 i 50 il:| 19
Hinweis durch Events 131150 :l:| 19
L Individuelle Sponsoring-Botschaft 140 ! 50 [ J10
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c) Wie der Sponsor beim Sponsor-Nehmer auftritt

Um als glaubwirdig wahrgenommen zu werden, sollten Unternehmen haufig als Sponsor
auftreten und den Sponsor-Nehmer eher mit finanziellen Mitteln als mit Sachleistungen unter-
stitzen. Am Besten kann Glaubwirdigkeit mit Banner-, Banden- und Fahnenwerbung sowie
akustischer Werbung vermittelt werden, weniger geeignet sind hingegen ein Link im Internet (-

13,3%) sowie die Prasentation des Logos in Drucksachen (-31,7%).

d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst

Dariliber hinaus lasst die Verzahnung von Sponsoring mit Verkaufsférderungs-MafRnahmen,
Funk- und Printwerbung sowie Events positive Effekte erwarten. Besonders erfolgreich sind
auch Unternehmen, die seit langerem mit dem Sponsor-Nehmer zusammenarbeiten und Verei-
ne 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 Grinden (-30,0%) oder aus
Absatzgriinden (-30,0%), fiir den Sponsor-Nehmer entschieden haben, sind hingegen weniger

erfolgreich.

11 Imagemerkmal , interessant”

Awareness

i

Bekanntheit

a) Wie Marketing im Unternehmen ausgestaltet ist

. . . S
Erfolge beim Imagemerkmal ,interessant® erzielen vor allem $

Unternehmen, die Uber ein hohes Marketing-Budget verfligen

Erfolgs-
Index

und mehr als 7,5% des Kommunikations-Budgets in Sponsoring
investieren. Weiterhin kennen die erfolgreichen Unternehmen

den Begriff der Unternehmenskultur und haben zu einem Grof3- Kundennahe

teil der Inhalte einer strategischen Marketing-Planung konkrete

Vorstellungen.

b) Wie Sponsoring in der Firma integriert ist

Vor allem im Sponsoring erfahrene Unternehmen, die also schon seit vielen Jahren sponsern
und den Erfolg ihrer Mal3nahmen kontrollieren, erreichen hohe Zielerreichungsgrade. Auch die

Entscheidung fiir Sponsoring, um soziales Engagement in der Region zu zeigen, wirkt positiv.

c) Wie der Sponsor beim Sponsor-Nehmer auftritt

Als interessant werden vor allem Unternehmen wahrgenommen, die Veranstaltungen unterstit-
zen, die zum einem viele Zuschauer anziehen, zum anderen aber eher selten stattfinden. Vor

Ort sind es Funkspots, Banner-, Banden- und Fahnenwerbung, Anzeigen im Programmheft und
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tendenziell der Verkauf von Produkten (+31,3%) sowie ein Sponsoren-Tag (+62,5%), die dazu
beitragen, dass ein Sponsor von der Zielgruppe als interessant wahrgenommen wird (vgl.
Abbildung 136).

d) Wie sich die Sponsoring-Partnerschaft charakterisieren lasst

Im Gegensatz zu den anderen Zielkriterien, spielt es keine Rolle, ob mit anderen Kommunikati-
ons-Instrumenten auf die Sponsoring-Maflinahme verwiesen wird oder nicht. Besonders erfolg-
reich waren Unternehmen, die verhaltnismafRig viel in die Sponsoring-MaRnahme investieren
und sponsern, weil sie darin eine gute Gelegenheit sehen, um ihre Produkte zu verkaufen.

Interessanter wirken auf die Zielgruppe auch Kultur-Sponsoren (+23,8%).

Abbildung 136: EinflussgréRen des Erfolges beim Imagemerkmal ,interessant*

Anteil der Erfolgreichen (in %): nein ja  Einfluss-Stérke (= Differenz)
s T T T
Unternehmenskultur bekannt o !60 ! | 60
Mar'ketlng b Hoher Anteil des Budgets fiir Sponsoring E 28 i 57 i|:|29 L,
'm Hohe Marketing-Kompetenz 334l 21
Unternehmen . 1 1 1
L Hohes Marketing-Budget ! 20 ! 40 ::20
e T T T
Kontrolle des Sponsoring-Erfolges 125 186 ! | 61
. : | | |
Sponsoring Hohes Sponsoring-Budget ! 20 ! 40 :l:|20
im < | Hohe Kompetenz des Gespréchspartners : 40 : 60 :l:|20 >
Unternehmen | | Seit mehr als acht Jahren 143 154 [ Jn
Grund fiir Sponsoring: Verantwortung 150 { 60 |[_]10 Inter-
\ ! ! ! essant
( T T T
Funkspot '35 a3 | |48
Autri Banner-, Banden- und Fahnenwerbung | 17 | 65 ::|48
utgtt Anzeige im Programmbheft i 25 i 67 i|:|42 1
vor Or
Seltener Auftritt (36 ! 71 ! N ]3s
L Hohe Zuschauerzahl | 45 | 56 :l:|11
1 1 1
T T T
Hohe Sponsoring-Summe 125171 ::|46
MKc:gnkr;zte Regelmagige Treffen wichtig | 20 | 60 :|:|40 B
| | |
ashanme Auswahl: Verkauf von Produkten 1 47 1 60 :|:|13
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Tell H

Handlungsempfehlungen

fur erfolgreiches Sponsoring
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1 Wie sich Handlungsempfehlungen ableiten lassen

Die Ergebnisse der Erfolgsfaktoren-Analyse 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 Erfolgs-
faktoren erreichen. Im Folgenden werden daher die Befunde Ubersichtlich zusammengefasst.
Hierzu werden diejenigen EinflussgrofRen gesucht, die mdglichst vielen Zielkriterien zutréaglich
sind. Zeigt sich ein Merkmal nur einmal im Rahmen der gesamten Erfolgsfaktoren-Analyse als
bedeutsam, sollten Unternehmen ihm weniger Beachtung schenken als solchen, die alle Teile
des Sponsoring-Navigators verandern. Um dies global beurteilen zu kénnen, wird ein Erfolgs-

Index wie folgt gebildet (so genanntes Scoring-Verfahren):

« Beeinflusst eine Variable den Erfolg beziglich eines der im Kapitel F diskutierten Zielkrite-

rien eindeutig positiv bzw. negativ, so erhalt sie einen Punktwert von ,+2" bzw. ,-2".

e Ein tendenzieller Befund (siehe Tabelle im Anhang), d.h. ein Zusammenhang mit Merk-
malsauspragung mit weniger als finf Fallen, wird jeweils mit ,+1“ (= tendenziell positiver

Einfluss) bzw. -1 (= tendenziell negativer Einfluss) gewertet.
¢ Einflussstéarken unter dem Betrag von 10% bekommen eine Nullwertung.

« Keinen Punktwert erhalten auch inkonsistente Zusammenhénge (positiver Zielerreichungs-

grad trotz negativem Sponsoring-Effekt oder umgekehrt; siehe Tabelle im Anhang).

Als Reprasentanten fur die Imagemerkmale dienen wiederum ,engagiert, ,glaubwirdig“ und
Jnteressant”. Bertcksichtigt werden ebenso der Gesamterfolg und die Awareness, sodass
insgesamt zehn abhangige GrolRen zu untersuchen sind. Summiert man die Punktwerte je
Zielkriterium, ergibt sich also maximal ein Wert von ,+20“ und minimal von ,-20“. Erreicht ein
Merkmal den Maximalbetrag, dann beeinflusst es nachweislich alle Zielkriterien positiv. Variab-
len mit einer Summe von ,-20“ filhren dazu, dass der Erfolg Gberall sinkt. Ein Nullwert zeigt
hingegen an, dass sich entweder positive und negative Effekte die Waage halten oder gar kein

Einfluss zu verzeichnen ist.

2 Wie Marketing bei effektiven Sponsoren ausgestaltet ist

« Viele erfolgreiche Sponsoren verfiigen tber ein héheres Marketing-Budget. Sie schneiden
bei nahezu alle Kriterien des Navigators besser ab. Allerdings gelingt es ihnen vergleichs-
weise weniger gut, die Ziele bezlglich des Imagemerkmals ,glaubwuirdig” zu erreichen. Of-
fensichtlich wirken sehr professionelle Sponsoren auf die Zielgruppe weniger vertrauens-

wirdig.
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Nicht nur die absolute Hohe des Budgets ist relevant, sondern auch der Anteil von
Sponsoring. Unternehmen, in denen diese Art der Kommunikation mehr als 7,5% der
Gelder in Anspruch nimmt, setzen viel Vertrauen in Sponsoring, engagieren sich mehr und
sind daher effektiver. Solche Sponsoren werden vor allem von einem utberdurchschnittlich

grofRen Anteil der Zielgruppe erkannt (= Erfolg bei Awareness).

Entscheidend ist auch die Marketing-Kompetenz des Sponsors. Jedes Unternehmen
sollte Uber eine Marketing-Konzeption verfligen (d.h. Ziele, Strategien und Pléane fir den
Einsatz von Instrumenten), sobald es Geld fir Kommunikation und &hnliche Maf3nahmen
ausgibt. Dies setzt voraus, dass die Verantwortlichen Uber detailliertes Marketing-Wissen
verfiigen bzw. es sich aneignen. So sollten sie Begriffe wie ,Unternehmenskultur”, ,image”,
.Markenpolitik, ,Kundenbeduirfnisse* und nicht zu letzt ,Unigque Selling Proposition = USP*
kennen und naher erlautern kénnen. Sponsor-Geber, die in der Lage waren, mehr als funf
von sieben abgefragten Fachtermini zu erklaren, erreichten viele Zielkriterien besser als
solche, die sich noch nicht intensiv mit dem Thema ,Marketing” auseinandergesetzt haben
(vgl. Abbildung 137)

Abbildung 137: Erfolgsfaktor ,Marketing-Kompetenz*

ﬁnegativ— Wirkt auf alle Erfolgskriterien —positiv +
20, 0 2 0 5 10 15 20

Unternehmenskultur bekannt
Kundenbediirfnisse erfasst

Zielgruppe erfasst L — ]
Markenpolitik erfasst [ — ]
Events im Marketing-Mix [ — ]
Anteil Sponsoring am Budget [ — ]
Kundenbediirfnisse bekannt! 14
Image erfasst 14
Unternehmenskultur erfasst ] 2

USP bekannt? 11

Hohe des Marketing-Budgets 19
Marketing-Kompetenz 18
Image bekannt? 18
Markenpolitik bekannt! 18

0 Marketing-Konzept vorhanden

0 Mehr als zwei Marketing-Mitarbeiter

t Auf Basis der Stichprobe sind 2 USP erfasst
nur tendenzielle Aussagen mdglich, N L

da die Fallzahl in einer?\Aerkmgs_ -3 [ Starken und Schwachen bekannt?

auspragung zu gering ist. -4 [ Starken und Schwachen erfasst

Besonders stark trifft dies flr das Wissen um den Begriff ,Unternehmenskultur” zu. Dass
nicht nur jeder Mensch und die Gesellschaft nach bestimmten Werten und Normen leben,
sondern auch eine Firma solche Leitlinien braucht, wissen leider nicht alle Sponsor-Geber.
Wer sich z.B. durch eine Sponsoring-Malinahme anderen prasentieren und erklaren moch-

te, sollte zunachst selbst seine eigene Identitat definieren kénnen. Im Marketing ist dies als
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'Corporate Identity’ bekannt: Ein Unternehmen ist im Idealfall so konsistent wie die Persén-
lichkeit eines Menschen, es tritt immer gleich auf ('Corporate Design’), verhalt sich abge-
stimmt (‘Corporate Behavior’) und spricht die Zielgruppe konsistent an (‘Corporate
Communication’). Ziel sollte es also sein, eine Erfolg versprechende Personlichkeit fur sei-

ne Firma zu finden und diese zu leben.

Weiterhin zeigt sich, dass ein Marketing-Konzept kein Garant fur erfolgreiches Sponsoring
ist. Vielmehr zahlt die Qualitat, d.h. der Inhalt der Planung. Effektiv treten Sponsoren auf,
die in ihrer Konzeption die Bedirfnisse ihrer jetzigen und potentiellen Kunden erfasst ha-
ben. Hierzu gehort natirlich auch, die Zielgruppe zu definieren, d.h. den Kundentypus, wel-
chen das Unternehmen ansprechen méchte, anhand von Merkmalen wie Alter,
Einkommen, Kaufverhalten und Lebensstilen zu beschreiben. Wie die Erfolgsfaktoren-
Analyse belegt, sollten dartber hinaus neben der Unternehmenskultur auch die Markenpo-
litik (Art der Marken, Imagepositionierung) schriftlich fixiert sein. Nur solche Unternehmen

kénnen langfristig durch Sponsoring profitieren.

Vorteilhaft erweist sich, wenn Events zum Marketing-Mix des Unternehmens gehéren.
Sponsoren, die erfahren darin sind, Veranstaltungen zu organisieren und dort aufmerksam-

keitsstark aufzutreten, werden auch im Rahmen des Sponsoring haufiger wahrgenommen.

Wie Sponsoring bei erfolgreichen Sponsoren integriert ist

Betreibt der Sponsor eine systematische Erfolgskontrolle, ist er Uberdurchschnittlich
erfolgreich. Aus Fehlern vergangener Jahre im Rahmen desselben oder anderer Engage-

ments hat er offenbar gelernt.

Effektiver wirken MaRnahmen auch bei solchen Unternehmen, die Sponsoring grundle-
gend offen gegentiber stehen (,es gut finden“) und daher einen gréReren Betrag inves-
tieren. Geniel3t der Verantwortliche ,Rickendeckung” durch die Geschéftsleitung und
verfugt er Uber ausreichend Budget, kann er die Sponsoring-Aktivitdt motiviert und erfolg-

reich planen und umsetzen.

Besonders positiv fallen auch solche Unternehmen auf, bei denen nicht Filhrungskrafte,
sondern mindestens zwei Mitarbeiter mit Sponsoring beschéftig sind. Nur bei dem Merk-
mal ,engagiert schneiden gréRere Unternehmen mit mindestens zwei Angestellten mit
Verantwortung fur Sponsoring schlechter ab. Es ist also empfehlenswert, Sponsoring de-
zentral anzusiedeln, damit das Personal jederzeit den Anforderungen im Rahmen eines
Engagements individuell gerecht werden und den Sponsor-Nehmer bzw. den Auftritt iber-
wachen kann. Leitende Angestellte haben zwar mehr Weisungsbefugnisse, sind aber zu-
meist anderweitig zu ausgelastet, um flexibel reagieren zu kénnen und nicht die Kontrolle

Uber das Sponsoring zu verlieren.
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Wer auch sonst héufig sponsert (mindestens vier Aktionen im Jahr 2003) wirkt besonders
.engagiert‘. Offenbar gibt es ,typische* Sponsoren, welche die Zielgruppe schon bei mehre-
ren Veranstaltungen bemerkt hat. Diese mehrmalige Ansprache fuhrt dazu, dass sich mehr
Zuschauer an den Sponsor erinnern und ihn eher als zu ihnen passend beurteilen (= Kun-
denné&he). Eine bessere Awareness und ein ,engagiertes” Image verzeichnen des Weiteren
Unternehmen, die schon langer als acht Jahre sponsern (nicht unbedingt die konkrete
MaRnahme, sondern im Allgemeinen). Neben den wiederholten Kontakten mit der Ziel-

gruppe wirkt sich hier vermutlich auch die Erfahrung als Sponsor positiv aus.

Unternehmen sollten sich nicht nur deshalb fir Sponsoring entscheiden, weil sie sich
erhoffen, dadurch Produkte absetzen zu kdénnen. Sponsoring ist wenn Uberhaupt, dann
auf jeden Fall nicht vordergriindig als Instrument zur Verkaufsférderung geeignet. Vielmehr
geht es darum, seine Marke in einer Erlebnisatmosphéare zu prasentieren und langfristig
vom Image des Sponsor-Nehmers zu profitieren. Diese ,weichen* Erfolgskriterien auern
sich zwar spater auch im Kaufverhalten, kurzfristige Absatzwirkungen sollte der Sponsor
davon aber nicht unbedingt erwarten. Wer nur aus diesem Motiv sponsert, der wird ent-
sprechend massiv werblich auftreten und sich so die Sympathie die Zuschauer verschen-
ken (vgl. Abbildung 138).

Abbildung 138: Erfolgsfaktor ,Sponsoring-Kompetenz*

* negativ— Wirkt auf alle Erfolgskriterien —positiv: *
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Grund: Kundennéhe schaffen? 11 aUSPragung 2u gering Ist
0 Grund: Engagement in der Region
0| Grund fur Sponsoring: Produktverkostungen?
0 Grund: Ansprache spezieller Zielgruppen?
-1 Grund: Aufbau oder Verbesserung Image
-4 [T Grund: Steigerung Sympathie?!
-4 [T Grund: Anfrage vom Sponsor-Nehmer?

Grund: Presseaufmerksamkeit!

-111
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4 Wie erfolgreiche Sponsoren beim Sponsor-Nehmer auftreten

< Eindeutig vorteilhaft ist es flr Sponsoren,

wenn sie vor Ort nicht nur visuell, sondern auch

akustisch in Erscheinung treten. Strahlt der Sponsor-Nehmer vor oder nach der Veranstal-

tung, bestenfalls sogar wahrend der Pausen oder im Spielverlauf, einen Funkspot aus,

wirkt sich dies - abgesehen von dem Merkmal ,engagiert” - durchweg positiv auf den Erfolg

aus.

« Eine ebenso ,blutenweiRe Weste" bescheinigt die Erfolgsfaktoren-Analyse einer Anzeige

im Programmbheft. Nur ein ,engagiertes” Images lasst sich dadurch nicht vermitteln. Die

Glaubwirdigkeit zeigt inkonsistente Ergebnisse.

. Nicht tberraschend dirften die Befunde

sein, wonach die GroRe der Veranstaltung und

der Werbedruck (Zuschauer- und Stundenzahl) die Zielkriterien vorwiegend positiv bedin-

gen. Allerdings wirken Sponsoren umso weniger engagiert, je mehr Zuschauer zum Spon-

sor-Nehmer kommen und je langer d

er Sponsor pro Jahr zu sehen. Die jahrliche

Stundenzahl des Auftritts reduziert auch die Glaubwurdigkeit. Die Zielgruppe nimmt Spon-

soring von grof3en Unternehmen und/ode

mutlich wie Werbung wahr und urteilt som

Abbildung 139: Erfolgsfaktor ,Auftritt vor Ort*

r einen Auftritt bei grof3en Sponsor-Nehmern ver-
it kritisch (vgl. Abbildung 139).
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Interessant ist weiterhin, dass Unternehmen besonders dann in vielerlei Hinsicht erfolgreich
sind, wenn sie den Sponsor-Nehmer vor allem finanziell unterstitzen. Ein zu grof3er An-
teil von Sachleistungen fuhrt wahrscheinlich dazu, dass der Gesponserte weniger bereit ist,

dem Sponsor einen attraktiven Auftritt zu gewéahren.

Werbung auf der Kleidung der Mitarbeiter vor Ort und der Sportler sowie die Prasenz auf

einer Tribline wirken auf viele Kriterien tendenziell férderlich.

Wenn sie auch nicht durchweg erfolgswirksam ist, so fihrt Banner-, Banden- und Fah-
nenwerbung doch dazu, dass die Zielgruppe den Sponsor bemerkt. Allerdings erscheinen

Unternehmen mit einem solchen Auftritt hufig als austauschbar, d.h. wenig einzigartig.

Auch gemeinsame Veranstaltungen mit dem Sponsor-Nehmer (z.B. Autogrammstunden)
haben zum Ergebnis, dass ein groerer Teil der Zuschauer den Sponsor als solchen wahr-

nimmt. Damit sichert sich die Firma zuséatzlich eine einzigartige Positionierung.

Verlinkt der Sponsor-Nehmer auf seiner Homepage zum Sponsor und erscheint das Logo
in Drucksachen, dann steigert sich die Kundennahe. Solche Prasentationen wirken aber
haufig unglaubwuirdig. Der Sponsor sollte also auf die Qualitat der Homepage bzw. der an-

deren Medien (z.B. Eintrittkarten) achten.

Welche Sponsoring-Partnerschaft Erfolg verspricht

Steigende Gesamtinvestitionen kénnen alle Kriterien im Sponsoring-Navigator verbes-
sern, nur ein ,glaubwirdiges Image“ garantieren sie nicht. Hier zeigt sich erneut, dass die
Zuschauer grof3en Unternehmen als Sponsor sowie und (zu) professionellen Auftritten

skeptisch gegeniberstehen.

Eine Sponsoring-Partnerschaft, die schon mehr als drei Jahre andauert, ist, abgesehen
von Sympathie und Nutzung, tberall erfolgreicher. Wiederum zahlen sich also Wiederho-

lungseffekte und Erfahrung des Sponsors aus.

Auch regelmaRige Treffen der Partner rentieren sich (unter anderem bei Awareness und

Nutzung), ebenso die Zusammenarbeit mit einer Agentur (auch z.B. bei Awareness).

Wer seinen Auftritt gemeinsam mit dem Sponsor-Nehmer organisiert, verzeichnet eben-

falls mehr Erfolg. Dadurch kénnen Sponsoren offenbar eher ihre Ziele verwirklichen.

Besonders wichtig scheint es weiterhin zu sein, dass Sponsoren die Malinahme mit ande-
ren Kommunikations-Instrumenten verzahnen (= integrierte Kommunikation). Bei der
Awareness und vielen anderen Erfolgskriterien macht es sich bemerkbar, wenn das Unter-
nehmen durch andere Events, Print- und Funkwerbung, Homepage sowie Offentlichkeits-

arbeit auf das Engagement hinweist.
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e Besser wirkt Sponsoring auch dann, wenn der Sponsor Wert darauf legt, dass der Sponsor-
Nehmer mit der Region verbunden ist und zu ihm passt (,Fit). Eine systematische Aus-

wahl ist damit ein wesentlicher Erfolgsfaktor.

«  Obwohl es selbstverstandlich nicht von Nachteil ist, wenn der Sponsor den Partner per-
sonlich kennt, vor Ort Produkte verkauft und dort seine Kunden trifft, sollte er sich nicht
einseitig an diesen (wenig systematischen) Kriterien orientieren, wenn er einen Sponsor-

Nehmer auswahlt.

« Weniger Erfolg verzeichnen auch solche Unternehmen, die sich gezielt einen Partner
suchen, der im Sponsoring erfahren ist. Vermutlich handelt es sich dabei um Firmen, de-
nen es selbst an Erfahrung mangelt. Man sollte sich nicht darauf verlassen, dass der
Sponsor-Nehmer dem Sponsor ohne Pflichtenheft freiwillig einen chancenreichen Auftritt
gewahrt (vgl. Abbildung 140).

Abbildung 140: Erfolgsfaktor ,Sponsoring-Partnerschaft*

ﬁnegativ— Wirkt auf alle Erfolgskriterien —positiv ¥
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Auswahl: Fit 17
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Hinweis: Offentlichkeitsarbeit — 16
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Zusammenarbeit mit Agentur [ — )
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Viele Sp_onsqen o —12 Auf Basis der Stichprobe sind nur tendenzielle
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Hinweis: Verkaufsférderung ] 2 Merkmalsauspragung zu gering ist.
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-4 [ Hinweis: Internet?
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-10] Erfahrung des Sponsor-Nehmers wichtig
-101 Auswahl: persdnliche Bindung
-101 Auswahl: Produktverkauf

* Auch wenn es sich empfiehlt, Sponsoring mit anderen MalRhahmen zu verzahnen, sollte
die Individualitat des Auftritts nicht verloren gehen. Sponsoring wirkt stark, wenn die
Botschaft des Sponsors (in MalRen) von seiner Ansprache in anderen Medien (z.B. im Hor-

funkt) abweicht.
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e Haupt-Sponsoren werden haufiger von der Zielgruppe erkannt. Im Vorteil sind sie auch

bei dem Imagemerkmal ,Glaubwirdigkeit*. Co-Sponsoren erreichen ihre Ziele im Gegen-

zug eher bei Sympathie und Kundennéhe.

e Kultur-Sponsoren geniefl3en Erfolg bei ,Nutzung“ und ,interessant, Sport-Sponsoren bei

~Awareness”, aber auch bei ,Einzigartigkeit‘, ,Kundennahe* und ,glaubwiirdig“.

Abbildung 141 gibt globale und lokale Erfolgsfaktoren abschlieBend im Uberblick wieder.

Erstere gelten fiir den gesamten Sponsoring-Navigator. Letztere nur fir einzelnen Zielkriterien.

Abbildung 141: Erfolgsfaktoren im Uberblick
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