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Abstract

Intention der Arbeit ist es, die Sportsponsoringform Ligasponsoring genauer zu be-
leuchten. Hierbei soll unter anderem erdrtert werden, wie ein Sponsorship zwischen ei-
ner Liga und einem potenziellen Sponsor aussehen kann. Die grundlegenden Wer-
bemaoglichkeiten und Rechte die eine Liga einem Sponsor zur Verfugung stellen kann
sollen gennant und der Nutzen den ein Sponsor daraus ziehen kann erldutert werden.
Um diese Ziele zu erreichen wird das Beispiel der Regionalliga Sudwest herangezo-
gen. Diese ist die vierthdchste Spielklasse im deutschen Fufl3ball und befindet sich zur
Zeit auf der Suche nache einem Ligasponsor. Zu ihr soll abschlieRend eine Einschat-
zung abgegeben werden, inwiefern sie attraktiv fir mogliche Sponsoren ist und durch

welche Aspekte Probleme bei der Suche nach einem Sponsor auftreten kénnten.
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1 Einleitung

Sportsponsoring ist die mit Abstand meistgenutzte Art des Sponsorings im Jahr 2016 in
Deutschland, der Schweiz und Osterreich. 70% des Gesamtetats fiir Sponsoring sind

in dieses Feld des Sponsorings geflossen.’

Seit Beginn der neunziger Jahre hat sich eine neue Form des Sportsponsorings gebil-
det, das Ligasponsoring. Dieses hat sich zu einer zusatzlichen Finanzierungsquelle fur
Ligaorganisationen, Vereine und Verbande entwickelt. Auch fir Unternehmen die sich
im Sport engagieren wollen bietet das Ligasponsoring eine attraktive Werbeplattform.?
(vgl. Fischer S. 1)

In dieser Arbeit sollen zunachst die grundlegenden Eigenschaften von Sponsoring und
Sportsponsoring beschrieben werden. Zudem sollen die bestehenden Moglichkeiten

des Sportsponsorings erlautert werden.

Anschlielend soll zusammen mit dem Beispiel der Regionalliga Sidwest aufgezeigt
werden, wie die Sportsponsoringart Ligasponsoring funktioniert. Es soll beschrieben
werden, welche Werbemdglichkeiten und Rechte eine Liga einem potenziellen Sponso-
ren generell zur Verflgung stellen kann und welchen Nutzen diese aus einem Sponso-
ring einer Liga ziehen kénnen. Des weiteren soll der Begriff des Ligasponsorings in die

bereits bestehenden Sportsponsoringarten eingeordnet werden.

Die als Beispiel herangezogene Regionalliga Stidwest ist zur Zeit auf der Suche nach
einem Ligasponsor. Zu ihr soll eine Einschatzung abgegeben werden, inwiefern sie fir

potenzielle Sponsoren attraktiv ist.

Neben dem in die Arbeit einfiihrenden Teil, gibt es drei weitere. Die Arbeit besteht so-
mit aus vier Teilen. Der zweite Teil sind die theoretischen Grundlagen. Im ersten Kapi-

tel diesen Teils wird das Sponsoring im Allgemeinen beschrieben. Der Begriff des

1 Vgl Statista (2016) :Anteile einzelner Sponsoring-Felder am Gesamt-Sponsoringetat in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz im Jahr 2016 [online]
URL:https://de.statista.com/statistik/daten/studie/449785/umfrage/anteile-von-sponsoring-feldern-am-e-
tat-in-deutschland-oesterreich-und-der-schweiz/ (Stand: 03.01.2017)

2 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
Profifulballs.Norderstedt, S.1
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Sponsoring wird definiert und erklart. Des Weiteren wird dieses Kapitel die Ziele, die

strategischen Aspekte, sowie die verschiedenen Arten des Sponsorings beinhalten.

Im zweiten Kapitel des zweiten Teils wird das Sportsponsoring behandelt. Zunachst
wird der Begriff des Sportsponsoring definiert und erklart. Zudem werden die verschie-
denen Arten des Sportsponsoring erlautert. Die Bedeutung des Sports flir die Gesell-
schaft wird in diesem Kapitel ebenso beschrieben, wie die Rollen, die die Unternehmen

und der Sport beim Sportsponsoring einnehmen.

Im dritten Teil befasst sich die Arbeit im Speziellen mit dem Ligasponsoring. Die M6g-
lichkeiten die eine Liga einem Sponsor anbieten kann werden erklart und das Ligas-
ponsoring in das Sportsponsoring eingeordnet. Zusatzlich wird die Regionalliga Sid-

west und ihre Vor- und Nachteile fir einen Sponsor erlautert.

Im vierten und letzten Teil werden die ermittelten Ergebnisse diskutiert. Hierbei soll
auch ein Ausblick darauf gegeben werden, wie die weitere Suche der Regionalliga

Sudwest nach einem Ligasponsor verlaufen wird.



2 Sponsoring

Sponsoring wird von Wirtschaftsunternehmen als Instrument in der Kommunikations-
politik genutzt. Sie erhoffen sich dadurch wirtschaftliche Vorteile. Umsatz, Gewinn und
Martkanteil sollen gesteigert werden. Zusatzlich wollen die Unternehmen ihre Wahr-
nehmung in der Gesellschaft beeinflussen. * Fir den anderen Part eines Sponsorships,

den Gesponserten, stellt das Sponsoring eine Finanzierungsquelle dar.*

2.1 Definiton und Begriffserklarung Sponsoring

Bei der Definition und Begriffserklarung des Sponsoring werden drei verschiedene De-
finitionen bertcksichtigt. Zum einen die Definiton nach Drees. Nach seiner Auffasung

beinhaltet Sponsoring: ,,

« die Bereitstellung von Geld, Sachzuwendungen oder Dienstleistungen durch

den Sponsor fur einen von ihm ausgewahlten Gesponserten

« verbunden mit der Absicht des Sponsors, dieses Engagement mit Hilfe festge-
legter Gegenleistungen des Gesponserten fir bestimmte, meistens kommuni-

kative Ziele zu nutzen".®

Nach dieser Definition ist das Sponsoring flir den Sponsor in erster Linie als kommuni-
kationspolitisches Instrument zu sehen. Auch stehen nach dieser Defintion die Interes-
sen des Sponsors im Vordergrund. Fir den Gesponserten ist das Sponsoring nach
Drees hingegen vor allem mit den Leistungen des Sponsors verbunden, durch welche

er seine Ziele einfacher oder Gberhaupt erst erreichen kann. ©

Die zweite Defintion ist von Fischer. Dieser stellt in Bezug auf das Sponsoring folgende

Aspekte in den Vordergrund: ,,

3 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beruicksichtigung des
ProfifulRballs. Norderstedt, S.12 ff

4 Vqgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Berilicksichtigung des
Profifulballs.Norderstedt, S. 5

5 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 16

6 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 16
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» die Zuwendung von Finanz- Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Unter-

nehmen, dem Sponsor,

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

serten

* gegen die Gewahrung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von Personen

bzw. Organisationen und/oder Aktivitaten des Gesponserten
< auf Basis einer vertraglichen Vereinbarung".’

Zudem hat fir ihn Sponsoring einen Férdergedanken. Durch das Sponsoring werden
nach seinem Verstandnis ,,Personen und/oder eine Organisationen in den Bereichen

Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder Medien gefordert". 8

Der Verfasser des Beitrags Sponsoring im Gabler Wirtschaftslexikon, Manfred Bruhn,
versteht unter dem Begriff Sponsoring ,,die Planung, Organisation, Durchfiihrung und
Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln,
Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen und Institutionen zur Férderung
von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Um-
welt und/oder den Medien, unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors
und Gegenleistung des Gesponserten verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der
Marketing- und Unternehmenskommunikation zu erreichen. Das Prinzip von Leistung
und Gegenleistung grenzt Sponsoring von anderen Formen der Unternehmensforde-
rung wie z.B. Mazenatentum und Spendenwesen ab".° Bruhn beschrankt die Bereiche
in denen Sponsoring stattfinden kann. Fur eine allgemeine Definition des Sponsoring-

begriffs ist dies nicht sinnvoll.

Einig sind sich alle drei in dem Punkt, dass der Sponsor dem Gesponserten Finanz-,
Sach-, und/oder Dienstleistungen zur Verfigung stellt um diesen fir kommunikative
Zwecke in der Unternehmenskommunikation zu nutzen. Dieser Punkt definiert das
Sponsoring im Wesentlichen und wird fur den Rest der Arbeit als Grundlage der Defini-

tion des Sponsoringbegriffs gesehen.

7 Vagl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Berticksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 8

8 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
Profifuliballs.Norderstedt, S. 8 ff

9 Bruhn, Manfred : Sponsoring. [online] URL: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/sponso-
ring.html (Stand: 11.12.2016)
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2.2 Sponsoring als Kommunikationsinstrument

Wie in der Definition nach Drees bereits erwahnt ist Sponsoring ein Kommunikationsin-
strument fur Unternehmen. Kommunikationsinstrumente die Unternehmen zur Verfi-
gung stehen sind in zwei Gruppen eingeteilt. Es gibt klassische und nicht-klassische
Kommunikationsinstrumente. Zu der Kategorie der klassischen Instrumente zahlen
Werbung, Verkaufsférderung, Offentlichkeitsarbeit oder Messeteilnahmen. Sponsoring
ist in die Kategorie der nicht-klassischen Kommunikationsinstrumente einzuordnen.
Weitere nicht-klassische Kommunikationsinstrumente sind Events, Kundenclubs, Mitar-

beiterkommunikation, Placement und Product Publicity.

Unternehmen setzen meist ein breit aufgestelltes Reportoire an Kommunikationsinstru-
menten ein. Im Zusammenspiel mit den anderen Kommunikationsinstrumenten ist es
das Ziel des Unternehmens das Sponsoring so einzusetzen, dass die Wirkung

dessen ,was kommuniziert werden soll, verstarkt wird.

Das Sponsoring verfolgt fir Unternehmen kommunikative Ziele. Die verschiedenen Ar-
ten des Sponsoring (Sportsponsoring, Socialsponsoring, Kultursponsoring), die in ei-
nem spateren Kapitel genauer beschrieben werden, verfolgen hierbei sowohl dieselben

als auch unterschiedliche Ziele.

Besonders hohe Bedeutung kommt dem Sponsoring beim Beeinflussen von Bekannt-
heitsgraden und Images des jeweiligen Unternehmens sowie der Kontaktpflege mit der
von dem jeweiligen Unternehmen ausgewahlten Zielgruppe zu. Die Stabilisierung oder
Veranderung des Images kann mit jeder Art von Sponsoring bewirkt werden. Um den
Bekanntheitsgrad zu erhdhen sollten Unternehmen das Sportsponsoring wahlen. Hier-
bei kann man die meisten Menschen erreichen und hat im Gegensatz zu den anderen

Sponsoringarten die grof3te Chance seine Bekanntheit zu erhéhen.

Um das Unternehmensimage zu verbessern eignen sich dagegen eher das Kultur- und

Socialsponsoring. Ein weiterer Aspekt der sich durch diese beiden Arten des Sponso-

10 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 11
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ring in den Vordergrund stellen Iasst, ist die Demonstration der gesellschafts- und sozi-

alpolitischen Verantwortung des Unternehmens."

Sponsoring ermdglicht es zudem kommunikative Aufgaben der klassischen Kommuni-

kationsinstrumente auszuliben und in sich zu vereinen. Deshalb sieht Drees Sponso-

ring als ,,ubergreifendes, multiples Instrument".

Fischer flhrt die Vorteile die das Sponsoring gegenlber den anderen Kommunikations-

instrumenten hat auf und nennt hierbei folgende:

2.3

,,Die Zielgruppenansprache erfolgt i. d. R. in nicht-kommerziellen Situationen.

Es kdnnen Zielgruppen angesprochen werden die man mit klassischen Kom-

munikationsmaf3nahmen nicht erreicht hatte.

bestehende Kommunikationsbarrieren (z.B. nach 20 Uhr in den o&ffentlich —
rechtlichen Fernsehsendern) kénnen mittels Sport- oder Programmsponsoring

umgangen werden.

Sponsoring wird nicht so stark vom Phanomen des Zapping betroffen wie klas-

sische Mediawerbung.

Sponsoring nutzt haufig die kostenlose Multiplikatorfunktion der Massenmedien

wie z.B. Rundfunk oder Tageszeitungen"."?

Strategische Aspekte des Sponsorings

Das Kommunikationsinstrument Sponsoring besitzt einen strategischen Aspekt. Spon-

soring bendtigt es, in eine grundlegende Corporate Identity - Strategie eingebunden zu

sein. Sponsoring kann zudem sowohl Einfluss auf die Unternehmenskultur als auch die

Unternehmensphilosophie nehmen.™

11 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 23 ff

12 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Berticksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 12

13 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 26
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2.3.1 Sponsoring als Element einer Corporate Identity -

Strategie

Sponsoring kann zum einen in eine Corporate Identity — Strategie eingearbeitet wer-
den. Diese Strategie muss ein schlissiges und widerspruchfreies Konzept unterneh-
merischen Auftretens gewahrleisten. Diese Strategie kann sich stetig verandern und
weiterentwickeln ohne dass dadurch die Unternehmenspersoénlichkeit gefahrdet wird.
Um eine Corporate Identity zu erstellen, werden drei Instruente genutzt, die aufeinan-

der abgestimmt werden mussen.

Das erste Instrument ist das Corporate Design. Hierbei legt das Unternehmen fest, wie
es in der Offentlichkeit und bei seiner Zielgruppe optisch wahrgenommen werden will.
Beispiele sind Symbole, Schrift, Farben sowie bestimmte Stilelemente. Durch das opti-
sche Erscheinungsbild versucht das Unternehmen eine symbolische Identitatsvermitt-

lung zu erzeugen.

Das zweite Instrument das Unternehmen fur eine Corporate Identity — Strategie nutzen
sind die Corporate Communications. Durch Sie soll die Schlussigkeit der Kommunikati-

on eines Unternhemens sowohl nach Aufien als auch nach Innen gewahrleistet sein.

Das dritte Instrument ist das Corporate Behavior. Hier handelt es sich um das Verhal-
ten des Unternehmens und seiner Mitglieder. Dieses muss nach Innen und nach Au-

Ren schlissig und widerspruchsfrei sein.

Damit das Sponsoring in einer Corporate Identity -Strategie sinnvoll eingesetzt werden
kann und den gewlnschten Erfolg mit sich bringt muss es in diese drei Instrumente so

integriert werden, dass es die Anforderungen an die drei Instrumente erfiillt.

Ziele einer Corporate Identity — Strategie sind es vor allem, dass sich die Adressaten
besser mit dem Unternehmen identifizieren und somit ein groReres Vertrauensgefuhl in
das Unternehmen bekommen. Des Weiteren soll im internen der Firma und bei eige-
nen Mitarbeitern ein Wir—Geflhl entstehen. Dies soll die Motivation steigern. Sponso-

ring ist hierbei ein unterstiitzendes und zielbringendes Instrument.™

14 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 26 ff
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2.3.2 Sponsoring als beeinflussender Faktor der

Unternehmenskultur

Jedes Unternehmen besitzt eine individuelle Unternehmenskultur. Grundelemente die-

ser Unternehmenskultur sind:

«  Werte
* Normen
* Symbole

kulturelle Artefakte.

Dazu gehdren sowohl in der Vergangenheit entstandene aber auch durch die gegen-

wartige Situation beeinflusste:
* Denkmuster
+ Uberzeugungen
* Verhaltensmuster
* Verhaltensweisen und -routinen
*  Strukturen und Ordnungssysteme
* Potentiale und Ressourcen
* Beziehungen und Gegebenheiten innerhalb eines Unternehmens.

Eine Unternehmenskultur befindet sich somit in einem dynamischen und sich standig
veranderten Prozess. Beeinflusst wird dieser Prozess von Umweltdnderungen. Diese
beeinflussen widerum die Wertehaltungen der Unternehmensmitglieder. Diese Um-

weltanderung kann auch bewusst von einem Unternehmen erzielt werden.

Hierbei spielt die in Kapitel 2.3.1 erwahnte Corporat Identity — Strategie eine Rolle.
Durch diese und somit auch durch den Einsatz von Sponsoring kann das Unternehmen
die Veranderungen der Unternehmenskultur in eine gewlnschte Richtung lenken.

Sponsoring hat somit auch Einfluss auf das Innenleben eines Unternehmens.'

15 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 29 ff



Kapitel 2.3: Strategische Aspekte des Sponsorings 9

2.3.3 Sponsoring als Ausdruck der Unternehmensphilosophie

Die Unternehmensphilosophie bildet im Gegensatz zur Unternehmenskultur die Wert-
basis nach der das Unternehmen seine Vorstellungen formuliert und nach diesen
agiert. Diese Wertebasis beeinflusst die Zielbildung und pragt dadurch die Unterneh-
menskultur. Merkmale einer Unternehmensphilosophie beschreibt Drees durch fogen-
de Punkte. Eine Unternehmensphilosophie enthalt grundlegende Vorstellungen dar-

Uber:
e wie man sich verhalten soll
e anwas man sein Tun und Lassen messen und beurteilen soll
* wie man Dinge einschatzen soll
* wie etwas betrachtet werden soll.

Aus diesen Punkten wird die Wertbasis der Unternehmensphilosophie festgelegt. Nach
dieser Wertbasis muss das Unternehmen handeln. Sponsoring lohnt sich in erster Linie
fur Unternehmen die durch ihre Wertbasis gesellschaftsbezogene Ziele haben. Fir die-
se ist Sponsoring eine gute Mdglichkeit ihre gesellschaftliche Verantwortung zu de-

monstrieren und ihre Unternehmensphilosophie nach Auen zu transportieren.

2.4 Ziele des Sponsorings

Mit Sponsoring verfolgen Unternehmen Ziele zwei verschiedener Kategorien. Zum
Einen verfolgen die Unternehmen, wie bereits in vorangegangen Kapiteln beschrieben,
kommunikative bzw. psychologische Ziele. Die zweite Kategorie an Zielen die Unter-

nehmen mit Sponsoring verfolgen sind die 6konomischen Ziele.

Bei den dkonomischen Zielen wollen die Unternehmen ihren

¢ Umsatz,

+  Gewinn

* Martkanteil
steigern.

16 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 30 ff
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Dies soll durch das Sponsoring méglichst kurzfristig geschehen. Unternehmen wollen

durch das Sponsoring ihren kurzfristigen wirtschaftlichen Erfolg positiv beeinflussen.

Um diese Ziele zu erreichen bendtigen Unternehmen die Unterstlitzung durch das Er-
reichen ihrer kommunikativen Ziele. Diese zielen darauf ab, ihre Zielgruppe zu beein-
flussen. Die Einstellungen, Meinungen und der Informationsstand der Zielgruppe soll

verandert werden."”
Fischer gibt eine Ubersicht tiber die wichtigsten kommunikativen Ziele:,,

» Steigerung oder Stabilisierung der Markenbekanntheit bzw. der Bekanntheit

des Unternehmens.

* Imageverbesserung der Marke bzw. des Unternehmens durch Verbesserung
einzelner Imagedimensionen (z.B. Sportlichkeit, Exklusivitat, Leistung, Seridsi-

tat, etc.).

+ Kreation bestimmter Images bei weitgehender Ubereinstimmung der Images

von Sponsor und Gesponsertem und entsprechender Glaubwirdigkeit.

* Nutzung der Sponsoringmallnahmen zur Kontaktpflege, wobei die Verbesse-
rung und Stabilisierung der Beziehungen zu unternehmensrelevanten Personen

im Vordergrund steht"."®

Zusatzliche Ziele werden von Bruhn im Gablerwirtschaftslexikon aufgefuhrt. Er nennt

dabei sowohl interne als auch externe Ziele der Kommunikaton:
» Steigerung der Mitarbeitermotivation und — identifikation (intern)
* Ansprache spezieller Zielgruppen

« Demonstration von Verantwortungsbewusstsein (extern).'

17 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Berlicksichtigung des
Profifulballs.Norderstedt, S. 12 ff

18 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 12

19 Bruhn, Manfred : Sponsoring. [online] URL: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/sponsoring.html (Stand:
11.12.2016)
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2.5 Arten des Sponsorings

Es gibt verschiedene Arten des Sponsoring. Die unterschiedlichen Arten beinhalten
auch unterschiedliche Zielsetzungen. Fur welche Ziele sich die verschiedenen Sponso-

ringarten eignen, wird in diesem Kapitel genauer beschrieben.
Fischer und Drees nennen vier Arten des Sponsorings:

* Kunstsponsoring

e Sozio- und Umweltsponsoring

* Mediensponsoring

* Sportsponsoring

Sportsponsoring wird im nachsten Kapitel seine Erwahnung finden.? 2'

2.5.1 Kunstsponsoring

Im Kunstsponsoring liegt der Ursprung der heutigen Form des Sponsorings. Zu Beginn
der neunziger Jahre fingen Unternehmen an Kiinste zu sponsern und dies kommunika-
tiv fir sich zu nutzen. Das Kunstsponsoring ist besonders daflr geeignet, das Unter-
nehmensimage positiv zu beeinflussen. Weitere kommunikative Ziele die durch das
Kunstsponsoring erreicht werden sollen sind die Verbesserung der Kundenbeziehun-

gen und die Dokumentation der Unternehmenskultur.

Das Kunstsponsoring ist nicht auf bestimmte Kinste beschrankt, sondern fordert jede

Erscheinungsform von Kunst. Dazu gehéren:

1. Bildende Kunst:
* Malerei
* Bildhauerei
*  Grafik

* Fotografie, etc.

20 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beruicksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 13 ff

21 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 25
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2. Darstellende Kunst:
* Schauspiel
¢ Oper/Operette
* Musical, etc.
3. Musik:
* Ernste Musik

* Unterhaltungsmusik

4. Literatur:
¢ Roman
« Novelle

* Erzdhlungen

Sachbiicher, etc.
5. Flimkunst
6. Multi-Media-Kunst.?

Im Jahr 2016 wurden in Deutschland, Osterreich und der Schweiz 10% des Gesamte-
tats flr Sponsoring in das Kunstsponsoring investiert. Es ist somit das Sponsoringfeld

in das prozentual gesehen am zweitmeisten Geld investiert worden ist.??

2.5.2 Sozio- und Umweltsponsoring

Das Sozio — und Umweltsponsoring hat sich wie das Kunstsponsoring ebenfalls in den
neunziger Jahren entwickelt. Die Unternehmen begannen dieses kommunikative In-
strument fur sich zu nutzen, da die Sensibilisierung der Gesellschaft gegenuber um-

weltpolitischen Fragestellungen immer gréler wurde. Um sich diese Sensibilisierung

22 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
ProfifuRballs.Norderstedt, S. 16 ff

23 Vgl. Statista (2016) :Anteile einzelner Sponsoring-Felder am Gesamt-Sponsoringetat in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz im Jahr 2016 [online]
URL:https://de.statista.com/statistik/daten/studie/449785/umfrage/anteile-von-sponsoring-feldern-am-e-
tat-in-deutschland-oesterreich-und-der-schweiz/ (Stand: 03.01.2017)
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zu Nutze zu machen und umweltpolitisches Engagement und gesellschaftliche Verant-
wortung zu zeigen nutzen Unternehmen das Soziosponsoring. Sie versuchen dabei hu-

manitare Probleme zu losen und dies auch zu kommunizieren.

Was das Sozio — und Umweltsponsoring von den anderen Arten des Sponsoring unter-
scheidet ist die Tatsache, dass die Gesponserten meist nicht-kommerzielle ausgelegte
Organisationen oder Individuen sind. Ein weiterer Punkt der das Sozio — und Umwelt
sponsoring von den anderen Arten des Sponsorings abgrenzt, ist der Fordergedanke,
der bei dieser Art des Sponsorings im Mittelpunkt steht. Desweiteren wird davon aus-
gegangen, dass vorwiegend Unternehmen, die bereits eine dkologisch und sozial ge-
pragte Unternehmenskultur haben, das Sozio — und Umweltsponsoring betreiben. Die
Werbewirkung die Sponsoring auch haben kann ist den Unternehmen hierbei nicht so

wichtig.*

Die Bereiche in denen das Sozio — und Umweltsponsoring seine Anwendung findet

sind:

* Unabhagige Institutionen im Sozialen Bereich (Bsp. Organisationen der Wohl-

fahrtspflege und Engagements flr bestimmte soziale Anliegen)

« Staatlich (kontrollierte) Einrichtungen (Bsp. Krankenhauser, Gesundheitsamter,

Sozialdmter)

* Religiése Institutionen (Bsp. Kirchen oder Einrichtungen der Kirche, Glaubens-

gemeinschaften)

* Bildungspolitische und wissenschaftliche Einrichtungen (Bsp. Volkshochschu-

len, Fachhochschulen/Universitaten, Forschungsinstitutionen)

* Umweltpolitische Institutionen (Bsp. Nationale und Internationale Umwelt-
schutzorganisationen mit genereller oder spezieller Ausrichtung, Blrgerinitiati-

ven mit umweltpolitischer Zielsetzung)

» Politische Institutionen (Parteien oder Parteinahe Stiftungen, Gwerkschaften)®

24 Vqgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
Profifuballs.Norderstedt, S. 18 ff

25 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
ProfifuRballs.Norderstedt, S. 18
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Im Jahr 2016 wurden in Deutschland, Osterreich und der Schweiz 7% des Gesamte-
tats fir Sponsoring in das Sozio — und Umweltsponsoring investiert. Es ist somit das

Sponsoringfeld in das prozentual gesehen am viertmeisten Geld investiert worden ist.?

2.5.3 Mediensponsoring

Die Sponsoringart des Mediensponsorings trat verstarkt durch den am 01.01.1992 in
Kraft getretenen Rundfunkstaatsvertrag auf. Durch ihn war es den Unternehmen még-
lich Programmsponsoring, aus dem sich spater das Mediensponsoring entwickelt hat,
in TV — und Hoérfunk zu betreiben. Bis zum in Kraft treten dieses Vertrages war es nur

privaten Sendern erlaubt Programmsponsoring durchzuflihren.

Das Programmsponsoring eignet sich fiir Unternehmen vor allem dazu, den Bekannt-
heitsgrad des Unternehmens oder der Marke zu steigern. Porgrammsponsoring kann

eine Imagewirkung haben, wenn bei der Zielgruppe gewisse Vorlieben gegeben sind.

Aus dem Porgrammsponsoring hat sich das Mediensponsoring entwickelt. Verantwort-
lich hierfir ist die zunehmende Bedeutung anderer Medien, insbesondere die des Inter-

nets. Die Medien in denen Mediensponsoring betrieben wird, sind:

* Free-TV
* Print

* Internet

*  Horfunk

*  Kino

e Pay-TV

Eine wichtige Rolle beim Mediensponsoring spielt der Sport. Viele gesponserte Medien
zeigen Inhalt, der mit Sport zu tun hat. Dies ist der Fall, da der Sport hier als attraktives
Tragermedium gesehen wird. Da jedoch das Medium gesponsert wird, und nicht der In-

halt des Mediums zahlt es zum Mediensponsoring. %

26 Vgl. Statista (2016) :Anteile einzelner Sponsoring-Felder am Gesamt-Sponsoringetat in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz im Jahr 2016 [online]
URL:https://de.statista.com/statistik/daten/studie/449785/umfrage/anteile-von-sponsoring-feldern-am-e-
tat-in-deutschland-oesterreich-und-der-schweiz/ (Stand: 03.01.2017)

27 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 14 ff
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Im Jahr 2016 wurden in Deutschland, Osterreich und der Schweiz 9% des Gesamte-
tats fir Sponsoring in das Mediensponsoring investiert. Es ist somit das Sponsoringfeld

in das prozentual gesehen am drittmeisten Geld investiert worden ist.?®

28 Vgl. Statista (2016) :Anteile einzelner Sponsoring-Felder am Gesamt-Sponsoringetat in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz im Jahr 2016 [online]
URL:https://de.statista.com/statistik/daten/studie/449785/umfrage/anteile-von-sponsoring-feldern-am-e-
tat-in-deutschland-oesterreich-und-der-schweiz/ (Stand: 03.01.2017)
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3 Sportsponsoring

Sportsponsoring ist fir Unternehmen die mit Abstand beliebteste Art des Sponsorings.
Im Jahr 2016 wurden in Deutschland, Osterreich und der Schweiz 70% des Gesamte-
tats flir Sponsoring in Sportsponsoring investiert. Es ist somit das Sponsoringfeld in

das prozentual gesehen mit Abstand am meisten Geld investiert worden ist.?

In diesem Kapitel wird zunachst der Begriff des Sportsponsorings definiert. Anschlie-
Rend wird der Wirtschaftsfaktor Sport und die generelle Bedeutung des Sports fiir die
Gesellschaft analysiert Des weiteren wird in diesem Kapitel das System Sportsponso-
ring und die Rolle der verschiedenen Beteiligten genauer beschrieben und die unter-

schiedlichen Einsatzmadglichkeiten fur Sportsponsoring aufgezeigt.

3.1 Definition des Begriffs Sportsponsoring

Den Begriff Sponsoring wurde bereits in Kapitel 2.1 definiert. Dabei wurde festgelegt,
dass Sponsoring bedeutet, dass ein Sponsor einem Gesponserten Finanz- , Sach-,
und/oder Dienstleistungen zur Verfligung stellt um diesen flir kommunikative Zwecke in
der Unternehmenskommunikation zu nutzen. Beim Sportsponsoring ist das auch der
Fall. Deshalb wird Sportsponsoring als ,, kommunikatives Instrument verstanden, wel-
ches Sportereignisse nutzt, um Werbebotschaften zum Rezipienten zu

transportieren."*°

Zudem macht sich Sportsponsoring als kommunikatives Instrument ,,ein bereits existie-
rendes positiv besetztes, emotionales Umfeld zur Kommunizierung der Unternehmens-

botschaft zunutze".*’

29 Vqgl. Statista (2016) :Anteile einzelner Sponsoring-Felder am Gesamt-Sponsoringetat in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz im Jahr 2016 [online]
URL:https://de.statista.com/statistik/daten/studie/449785/umfrage/anteile-von-sponsoring-feldern-am-e-
tat-in-deutschland-oesterreich-und-der-schweiz/ (Stand: 03.01.2017)

30 Vgl. Falkenau, Jens (2013):Sportsponsoring. Wirkung und Erfolgsfaktoren aus neuropsychologischer
Sicht. Freiburg, S.32

31 Vgl. Loosen, Wiebke (1994): Adam Opel AG-Konzeption, Strategie und Multimediale Prasenz. In:
Hackforth, Josef (Hrsg.): Sportsponsoring: Bilanz eines Booms. Berlin, S. 257 ff
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3.2 Wirtschaftsfaktor Sport

Der Sport hat heutzutage nichts mehr mit der reinen sportlichen Betatigung zu tun.
Sport ist zum Wirtschaftsfaktor geworden. Insbesondere im Spitzen — und Profisport
finden sich wirtschaftliche Zwange, mediale Verflechtungen, strukturelle Abhangigkei-

ten und finanzielle Interessen wieder.*?

Sport ist in vielerlei Hinsicht als Wirtschaftsfaktor zu sehen. Zum einen ist Sport eine
Dienstleistung. Dies kann entweder durch das Angebot zu einer aktiven Sportaus-
Ubung sein oder aber in Form einer Teilnahme als Zuschauer und Konsument von

Sportveranstaltungen.

Sport ist zudem Konsum. Beispiele hierfur sind der Erwerb von Sportausristungen und

Fanartikeln oder die Anreise zu Sportveranstaltungen oder in den Sporturlaub.

Ein weiterer Anhaltspunkt daflir das Sport ein Wirtschaftsfaktor ist, ist die Tatsache,
dass Sport ein wichtiger Werbefaktor ist. Die Spannbreite fiir wen dies von Relevanz ist
grol3. Sport besitzt sowohl fur den Handwerker, der eine Schulmannschaft unterstitzt,
einen Werbefaktor, als auch fir ein Grollunternehmen, das eine Profimannschaft spon-

sert.

Sport ist auch ein Arbeitgeber. Es gibt viele Bereiche in denen der Sport flr Arbeitsplat-
ze sorgt. Als Beispiel sind hier der organisierte Vereinssport, die Produktion von Sport-
gutern oder die Herstellung und der Betrieb von Sportstatten zu nennen. Dadurch das
der Sport Arbeitgeber ist tragt er somit auch zum Steueraufkommen und den sozialen

Sicherungssystemen bei.

Der Sport wird immer mehr als Wirtschaftsfaktor wahrgenommen. Daflir verantwortlich
ist unter anderem eine Veranderung im Freizeit- und Konsumverhalten der Bevdlke-
rung, welches sportbezogener geworden ist. Des weiteren spielt die Entwicklung im
Leistungssport eine grofe Rolle. Dieser wurde professionalisiert, mediatisiert und kom-
merzialisiert. Beispiele hierflr sind Sportevents wie FuRballweltmeisterschaften oder

OlympischeSpiele.*

32 Vgl. Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (2005): Aktuelle Entwicklungen und Tendenzen im Sportmar-
keting. In: Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (Hrsg.): Sportmarketing. Perspektiven und Herausforderun-
gen vor dem Hintergrund der Fuf3ball-WM 2006. Schorndorf, S. 3

33 Vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie (2011): Die wirtschaftliche Bedeutung des
Sports in Deutschland . [online] URL: http://www.bsi-sport.de/fileadmin/assets/pdf/Studien/BMWi_Stu-
die_Wirtschaftl._Bedeutung_Sport_30.01.12.pdf (Stand: 15.12.2016)
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Auch fur Verbande, Vereine oder Einzelsportler im Leistungssport ist es wichtig, den
Wirtschaftsfaktor den der Sport besitzt wahrzunehmen und sich zunutze zu machen.
Sollten sie diesen vernachlassigen kann dies eine existenzielle Bedrohung fur die je-

weilige Partei darstellen.®*

3.2.1 Die (gesellschaftliche Bedeutung des Sports in

Deutschland

Fischer beschreibt den Sport als ,,Massenphanomen". Grol3e Teile der deutschen Be-
volkerung sind sportlich aktiv und konsumieren Sport. (vgl Fischer S.20) Im Jahr 2010
wurden fir den Sportkonsum in Deutschland insgesamt 78,4 Mrd. Euro ausgegeben.
(vgl. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/222651/umfrage/sportbezogenen-kon-

sumausgaben-in-deutschland/)

Das Sport einen so hohen Stellenwert in der Geselschaft bestitzt hangt unter anderem
damit zusammen, wie der Sport in der Gesellschaft gesehen wird. Durch aktive
Sportausiibung erhalt man einen Ausgleich zum Berufstalltag, kann Stress abbauen
und wird fitter. Zudem wird Sport ein Spal- und Abwechslungsfaktor zugeteilt und als
gesundheitsférdernd angesehen. Neben dem aktiven Sport kommt auch dem passiven
Sportkonsum eine immer groRere Bedeutung zu. Die Felder Unterhaltungsbedirfnis
und das Streben nach Gemeinschaftserlebnissen und sozialer Akzeptanz werden

durch Sportwettkdmpfen gedeckt.*

Sport ist ein wichtiger Bestandteil der Gesellschaft was Unternehmen dazu bringt sich
den Sport zunutze zu machen. Der Sport ist fur die Unternehmen ein attraktives Wer-

beumfeld.

34 Vgl. Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (2005): Aktuelle Entwicklungen und Tendenzen im Sportmar-
keting. In: Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (Hrsg.): Sportmarketing. Perspektiven und Herausforderun-
gen vor dem Hintergrund der FuRball-WM 2006. Schorndorf, S. 5

35 Vgl. Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (2005): Aktuelle Entwicklungen und Tendenzen im Sportmar-
keting. In: Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (Hrsg.): Sportmarketing. Perspektiven und Herausforderun-
gen vor dem Hintergrund der Fuball-WM 2006. Schorndorf, S. 3 ff
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3.2.2 Bewusstseinswandel im Sport

Im Sport hat ein Bewusstseinswandel stattgefunden. Er hat sich durch sozio-kulturelle
Veranderungen zu einer Informations-, Freizeit- und Unterhaltungsgesellschaft entwi-
ckelt. Das Interesse an Sport hat in allen Schichten der Bevolkerung zugenommen. Ein
Indiz daflr sind zum Einen die traditionellen Volkssportarten, die an Interesse und Zu-
lauf gewonnen haben und zum Anderen die Trendsportarten, die durch die Medien die
Méglichkeit haben in kurzer Zeit eine breite Masse der Bevoélkerung auf sich aufmerk-
sam zu machen. Eine Erklarung fiur diese Bedeutungszunahme des Sports ist in seiner
engen Verbundenheit mit den Medien und der Wirtschaft zu sehen. Sie beeinflussen

den Sport durch ihre Stellung erheblich.

Die Veranderung der Bedeutung des Sports hangt aber auch mit der Veranderung in
der Herangehensweise der Vereine zusammen. Sie wollen nicht mehr als traditioneller
Sport- und Vereinsbetrieb wahrgenommen werden, sondern wollen sich als Anbieter
einer modernen Freizeit- und Vergnugungsindustrie verstanden wissen. Dadurch set-

zen sich die Vereine ,,den Wettbewerbsregeln und den Gesetzen des Marktes aus".*

Um konkurrenzfahig zu sein mussen die Vereine eine marktorientierte und zeitgemale
Unternehmensfuhrung haben. Dafur ist ein ,,systematisches und alle MaRnahmen inte-

grierendes Sportmarketing" erforderlich.*

Sportsponsoring ist ein wesentlicher Bestandteil dieses Sportmarketings und somit

auch ein wichtiges Kommunikationsinstrument fiir die neu ausgerichteten Vereine.®

36 Vgl. Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (2005): Aktuelle Entwicklungen und Tendenzen im Sportmar-
keting. In: Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (Hrsg.): Sportmarketing. Perspektiven und Herausforderun-
gen vor dem Hintergrund der Fuball-WM 2006. Schorndorf, S. 7

37 Vgl. Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (2005): Aktuelle Entwicklungen und Tendenzen im Sportmar-
keting. In: Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (Hrsg.): Sportmarketing. Perspektiven und Herausforderun-
gen vor dem Hintergrund der Fuball-WM 2006. Schorndorf, S. 7 ff

38 Vgl. Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (2005): Aktuelle Entwicklungen und Tendenzen im Sportmar-
keting. In: Rohlmann, Peter/ Schewe Gerhard (Hrsg.): Sportmarketing. Perspektiven und Herausforderun-
gen vor dem Hintergrund der FuRball-WM 2006. Schorndorf, S. 14
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3.3 Das System Sportsponsoring

Sportsponsoring ist ein System, das aus unterschiedlichen Elementen besteht und
durch die Beziehungen zwischen diesen gepragt wird. Im Folgenden werden nun die
einzelnen Systemelemente, ihre Verbindungen und ihre Motive, warum sie am Sports-

ponsoring beteiligt sind aufgezeigt.

Nach Drees bendtigt es zwei Parteien, damit Sportsponsoring moglich ist. Es muss ein
Unternehmen beteiligt sein, dass als Sponsor agiert und es muss ein Vertreter aus

dem Bereich des Sports beteiligt sein, der Gesponserte.

Weitere Elemente die im System Sportsponsoring auftreten sind Spezialagenturen.
Diese fungieren als Makler und spielen bei der Durchfuhrung eines Sponsoring-Enga-

gements zwischen dem Sponsor und dem Gesponserten eine wichtige Rolle.

Zum Erfolg des Sponsorings aus der Sicht des Sponsors tragen — wenn auch unge-
wollt — die Massenmedien bei. Sie sind der vierte Beteiligte im System Sportsponso-

ring.®

- Sport (Gesponserter)

o

Unternehmen

[ ]

Massenmedien

Fachagenturen
(Makler)

Abb.1: Die Grundstruktur des Sportsponsoring nach Drees

3.3.1 Wirtschaftsunternehmen als Sponsoren

Beim Sportsponsoring kénnen die unterschiedlichsten Unternehmen als Sponsoren
auftreten. Sie kdbnnen aus den untschiedlichsten Branchen stammen und die verschie-

denste GroRRe haben. Das zeigt sich auch darin dass sie international, national, regio-

39 Vqgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 33 ff
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nal und lokal agieren kénnen. lhre Engagements kdnnen auf allen geographischen

Ebenen des Sports stattfinden.

Kategorisieren kann man sie nach ihrer Gréf3e, territorialer Ausrichtung und produzier-

ter Giterart.
Bei der UnternehmensgroRRe unterscheidet man zwischen:
* GroBunternehmen
* mittlere Unternehmen
* Kleinunternehmen.
Bei der territorialen Ausrichtung differenziert man in folgenden Punkten:

¢ International

* national
* regional
* lokal.

Die produzierte Guterart sind entweder:
* Investitionsguter
* Konsumguter
« oder Dienstleistungen.*

Ein weiteres Kriterium nach dem sich die Unternehmen einteilen lassen ist inre Nahe
zum Sport. Dieses Kriterium beeinflusst die Glaubwirdigkeit eines Sponsoring-Enga-
gements im Sport und ist damit mitbestimmend flir das Erreichen von Sponsoringzie-

len. Drees nimmt hierbei eine Einteilung von ,,sehr sportnah bis ,,sehr sportfern" vor:,,

* Produkte ersten Grades (Sportartikel) werden bei der Sportausibung unmittlbar

eingesetzt und gebraucht oder verbucht.

* Produkte zweiten Grades (sporthahe Produkte) werden flir die Sportausiibung
nicht unmittelbar bendtigt, finden aber in direkter, unmittelbarer Verbindung mit

ihr Verwendung

40 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
ProfifuRballs.Norderstedt, S. 22
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* Produkte dritten Grades (sportferne Produkte) haben nur eine mittelbare Bezie-

hung zum Sport

* Produkte vierten Grades (sportfremde Produkte) haben weder unmittelbar noch

mittelbar eine Beziehung zum Sport".*'

Die Produkte ersten Grades beschreiben die Sportartikel der jeweiligen Sportart. Bei-
spielsweise Schlager und Balle beim Tennis oder spezifische Kleidung fur die jeweilige
Sportart. Zu beachten ist hierbei, dass die fihrenden Sportartikelhersteller wie ADIDAS
oder PUMA breit aufgestellt sind und somit eine gewisse Bandbreite an Sportarten be-
dienen kénnen. Deshalb sind sie in die erste Kategorie einzuordnen. Spezifischere An-
bieter von Sportartikeln, wie beispielsweise Skihersteller sind dagegen nicht zu der ers-

ten Kategorie dazuzuzahlen.

In die Kategorie sportnahe Produkte zahlen Ausristungsgegenstdnde die auch zum
Einsatz kommen, jedoch rund um das sportliche Hauptevent. Dazu zahlen beispiels-
weise Trainingsanzuge. Sie zahlen zu der Kategorie sportnahe Produkte, da sie im
Umfeld des Sports eingesetzt werden. Zu dieser Art von Produkten zahlen auch Sport-

lernahrung oder Erfrischungsgetranke.

Die Kategorie der Produkte dritten Grades kommt vor wahrend oder nach einem Spor-
tevent nicht zur Geltung. Sie weisen in der Hinsicht eine Verbindung zum Sport auf,
dass sie gemeinsame Imagekomponenten haben. Als Beispiel nennt Drees die Bezie-

hung der Kreditkartenorganisation zur Sportart Golf.

Die Kategorie der Produkte vierten Grades hat keinerlei Verbindung zum Sport. Den-
noch tritt sie im Sportsponsoring auf. Beispiele aus der Vergangenheit sind Erdgas
(Energieversorgung) und Portas (Turen- und Kichenhersteller), die beide einen Verein

gesponsert haben.

Dass Sportsponsoring auch von Unternehmen der vierten Kategorie betrieben wird
zeigt, dass die Sportnahe der Unternehmen nicht das einzige ist was den Erfolg mit
Sportsponsoring ausmacht. Diesen Unternehmen fallt es lediglich schwerer die Verbin-

dung mit dem Sport Uberzeugend an seine Zielgruppe zu kommunizieren.

Die Unternehmen die im Sport als Sponsoren agieren kommen aus allen vier Kategori-
en und stammen aus den verschiedensten Branchen. Ob ein Unternehmen aus der
ersten oder aus vierten Kategorie kommt beeinflusst, welchen Stellenwert das Sponso-

ring als kommunikatives Instrument fir das jeweilige Unternehmen besitzt. Fur Unter-

41 Vqgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 39
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nehmen mit Produkten ersten Grades hat der Einsatz von Sportsponsoring bei der
Kommunikationsstrategie Prioritat. Auch fur Unternehmen mit Produkten zweiten Gra-
des hat das Sportsponsoring einen hohen Stellenwert. Die in Kapitel 2.2 erwahnten
klassischen Kommunikationsintrumente haben fiir diese Unternehmen jedoch eine
wichtigere Bedeutung bei ihrer Kommunikationsstrategie. Fir Unternehmen der dritten
und vierten Kategorie hat Sponsoring eine geringe Bedeutung. Um ihre kommunikati-
ven Ziele zu erreichen nutzen sie es zwar, es ist aber nicht entscheidend fir das Errei-
chen der Ziele. Zwar gibt es aus diesem Bereich trotzdem einige Unternehmen die
Sportsponsoring betreiben, jedoch investieren sie weit weniger Geld in das Sponsoring
als Unternhemen aus den ersten beiden Kategorien, von denen auch weit mehr

Sportsponsoring betreiben.

Zusammenfassend lasst sich sagen das die Nahe zum Sport ein Aspekt ist, der das
Sportsponsoring nahe legt. Deshalb lasst sich sagen, dass desto mehr ein Unterneh-
men mit Sport zu tun hat desto eher agiert es mit Sportsponsoring und desto mehr

Geld investiert es in dieses Kommunikationsinstrument.*?
3.3.1.1 Motive der Sponsoren

Die sechs Motive die Unternehmen haben die sich fiir das Sportsponsoring entschei-

den sind nach Drees: ,,

* Man will den Aufmerksamkeitswert des Sports fiir eigene kommunikative Ziel-

setzungen nutzen.

» Die Zielgruppen sollen in nichtkommerziellen Situationen angesprochen wer-

den.
* Die Marketingkommunikation soll zielgruppenspezifischer realisiert werden
* Bestehende Kommunikationsbarrieren sollen umgangen werden

*  Durch die Wahl bestimmter Erscheinungsformen des Sponsoring und deren be-

sondere Qualitat lassen sich kommunikative Konkurenzvorteile schaffen

* Das Sportsponsoring gilt im Vergleich zu den klassischen Instrumenten der

Kommunikationspolitik als relativ kostengiinstig".*?

42 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 37 ff

43 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 38 ff
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Zusammenfassend kann man sagen, dass Unternehmen das Sportsponsoring haupt-
sachlich als kommunikationspoltisches Instrument nutzen um strategische Wettbe-

werbsvorteile zu haben.
3.3.1.2 Leistungen der Sponsoren

Unternehmen die Sportsponsoring betreiben stellen i. d. R. Geldmittel, Sachmittel oder
Dienstleistungen zur Verfiigung. Hierbei variieren Art und Umfang je nach vertraglicher
Regelung des jeweiligen Sponsorships. Zu beachten ist, das sportnahe Unternehmen
meist auf eine Mischung der drei anzubietenden Leistungen setzen, wahrend sportfer-
ne Unternehmen sich in erster Linie auf das zur Verfigung stellen von Geldmitteln kon-

zentrieren und nur selten Sachmittel oder Dienstleistungen anbieten.

Geldmittel sind fir den Sport das interessanteste Leistungsangebot, da seine finanziel-
le Beweglichkeit dadurch positiv beeinflusst wird. Sachmittel und Diensleistungen ha-
ben den Effekt, dass der Gesponserte entlastet wird. Geldmittel werden vor allem von
sportfernen Unternehmen angeboten, da ihre Sach- und Dienstleistungen dem Ge-

sponserten keinen Mehrwert bieten.

Die HOhe der zur Verfugung gestellten Geldmittel hangt von mehreren Faktoren ab. Sie
wird durch die Gegenleistungen des Gesponserten, sowie von seiner Attraktivitat fur

den Sponsor beeinflusst.

Sportnahe Unternehmen legen Wert darauf, vor allem Sach- und Dienstleistungen an-
zubieten. Durch diese Art des Sponsoring bietet sich den Unternehmen die Chance,
die Qualitat ihrer Produkte und ihre fachliche Kompetenz unter Beweis zu stellen. Als
Sachleistung bieten sie beispielsweise Ausrlstervertrage an, durch die sie sich ver-
pflichten, dem Gesponserten in einem gewissen MalRe Ausristung zur Verfligung zu

stellen.

Die dritte Art, Sportsponsoring zu betreiben ist es, den Vertragspartnern Dienstleistun-
gen anzubieten. Diese kénnen fir den Gesponserten einen geldwerten Vorteil haben,
wenn sie fir seine Arbeit zwingend notwendig sind. Dienstleistungen kénnen auch da-
fur sorgen, dass eine Veranstaltung attraktiver wird. Als Beispiel nennt Drees den Fahr-
service von Automobilherstellern flr Sportler und Funktionare bei Sportveranstaltun-

gen.*

44 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 94 ff



Kapitel 3.3: Das System Sportsponsoring 25

3.3.2 Der Sport als Gesponserter

Ahnlich wie die Unternehmen die im Sport als Sponsor auftreten, besitzt auch der
Sport eine grole Vielfaltigkeit. Dies ist mit ein Grund dafir, dass so viele Unternehmen
Sportsponsoring betreiben. Die Breite an mdéglichen Sponsoringpartnern ist enorm.
Drees nennt drei untschiedliche Kriterien durch die das Sponsoringobjekt klassifiziert
werden kann. Das erste Kriterium nach der ein Unternehmen sein Sponsoringobjekt
aussuchen kann ist die Sportart. Hier muss das Unternehmen entscheiden, ob es sich

beispielsweise in der Sportart Ful3ball, im Tennis oder in einer anderen engagieren will.

Das zweite Kriterium durch das man den Sport klassifizieren kann ist seine Organisato-

rische Einheit. Hier gibt es viele verschiedene Mdglichkeiten. Die wichtigsten sind:
* Verbande
* Vereine
* Mannschaften
* Einzelsportler
e Sport-Wissenschaftler
*  Wissenschaftliche Sport-Institutionen.

Das dritte Kriterium durch das sich der Sport klassifizieren lasst ist die Leistungsebene.
Beim Sport gibt es zwei unterschiedliche Leistungsebenen. Es gibt den Spitzensport
und den Breitensport. Beim Breitensport wird zusatzlich zwischen Erwachsenensport

und Nachwuchssport differenziert.*

Speziell fur den Profisport, aber auch fir den Sport im Allgemeinen, ist Sponsoring
eine unverzichtbare Finanzierungsquelle geworden. Im Profisport wird Sponsoring be-

notigt um konkurrenzfahig bleiben zu kénnen.

Der Sport kann neben den zur Verfigung gestellten finanziellen Mitteln auch von Sach-
mitteln und Dienstleistungen profitieren. Somit ist das Sponsoring flir den Sport auch
als Beschaffungsinstrument zu sehen. Diese kénnen dem Gesponserten helfen seine

gesetzten Ziele zu erreichen.

45 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 42 ff
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Der Sport hat durch das Sponsoring zusatzlich die Mdglichkeit weiter in den offentli-
chen Fokus zu gelangen. Der Sponsor kann durch seine Offentlichkeitsarbeit dafiir sor-
gen, dass der Gesponserte mehr mediale Préasenz erhalt. So kann es dem Gesponser-

ten gelingen seine eigenen kommunikativen Ziele zu erreichen.*
3.3.2.1 Motive des Gesponserten

Der Grund flr einen Gesponserten ein Sponsorship einzugehen sind die finanziellen
und materiellen Leistungen die sie vom Sponsor bekommen. Dadurch erhoffen sich die
Gesponserten sowohl sportstrategische Vorteile wie beispielsweise die Existenzsiche-
rung oder die Bewaltigung neuer struktureller Anforderungen als auch sportoperative
Vorteile wie die Durchflihrung von Veranstaltungen. Zusatzlich erhoffen sich die Ge-
sponserten durch das Sponsorship groRtmadgliche wirtschaftliche Freiheit. Diese will er

dadurch generieren, nicht von einzelnen Geldgebern abhangig zu sein.

Fur Sportarten die nicht im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit der Bevdlkerung stehen,
bietet sich das Sponsoring an, diese Aufmerksamkeit zu generieren und populéarer zu

werden.

Die in Kapitel 3.3.1.1 erwahnten Motive der Sponsoren haben flir die Gesponserten
keine Relevanz. Sie akzeptieren diese lediglich als Gegenleistungen die sie erbringen

missen um die Vorteile, die sie durch das Sponsoring bekommen, zu erlangen.*
3.3.2.2 Leistungen des Gesponserten

Genau wie die Unternehmen beim Sponsoring Leistungen erbringen, missen dies
auch die Gesponserten machen. Die Leistung die Gesponserte am haufigsten erbrin-
gen ist die Uberlassung von Rechten. Aus diesen Rechten kann der Sponsor konkrete
MafRnahmen anstof3en um seine kommunikativen Ziele zu erreichen. Als Beispiel nennt

Drees das Recht Bandenwerbung anzubringen.

Desweiteren kann sich ein Gesponserter dazu bereit erklaren, Verpflichtungen einzu-
gehen die dem Sponsor ebenfalls dabei helfen seine Ziele zu erreichen. Ein Beispiel
hierfir ist die Verpflichtung einzugehen, ausschlielich die vom Sponsor bereit gestell-

ten Ausrustung zu nutzen.

46 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Berlcksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 24 ff

47 Vqgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S.88 ff
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Der Umfang der jeweiligen Leistungen des Gesponserten variiert je nach Festlegung
dieser im Sponsoringvertrag. Hier wird festgelegt, wie viele Rechte der Gesponserte
dem Sponsor zur Verfigung stellt und wie viele Pflichten er gegeniiber dem Sponsor

zu erflllen hat.*®

3.3.3 Fachagenturen als Makler zwischen Gesponsertem und

Sponsoren

Zusatzlich zum Sponsor und dem Gesponserten gibt es im System Sportsponsoring
Fachagenturen die als Makler zwischen den beiden Parteien agieren. Sponsor und Ge-
sponserter konnten ein Sponsoring auch ohne diese Makler abschlielen. Um jedoch
sicherzustellen dass beide Seiten den gewtnschten Erfolg aus dem Sponsoring ziehen
suchen sich sowohl Sponsoren als auch Gesponserte Fachagenturen die die Geschaf-
te fir sie abwickeln. Grinde dafur sind laut Drees in vielen Féllen ,,fehlendes Know
How bei der Anbahnung von Kontakten oder Mangel an Erfahrung bei der Verwertung

Ubertragener Rechte".*°

Heutzutage gibt es viele Fachagenturen, die fur die Aufgabe als Makler bzw. Binde-
glied zur Verfugung stehen. Sie arbeiten hauptsachlich frei und haben somit keine Bin-
dung an andere am Sportsponsoring beteiligte Parteien. Zusatzlich gibt es aber auch
Agenturen die an sportliche Institutionen gebunden sind und ihre Arbeit in enger rechtli-

cher Bindung an diese ausuben.

Drees sieht drei Hauptaufgaben die diese Fachagenturen Gbernehmen. ,,Als Grund-

lage fur ihre Tatigkeit:

» erwerben diese Spezialisten bestimmte Rechte von einzelnen Sportlern, Verei-
nen, Verbanden, anderen Sportorgansationen oder Ausrichtern von Sportveran-

staltungen und verwerten dese Rechte auf eigene Rechnung weiter,

« schlielBen sie mit Beteiligten aus dem Sport Vertrage Uber die Vermarktung be-

stimmter Rechte gegen Provision und/oder

48 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 98 ff

49 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 53
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* Ubernehmen sie selbst die Durchfihrung bestimmter Veranstaltungen und er-
halten dafiir alle Rechte der Vermarktung bzw. der kommerziellen Nutzung und

Veranstaltung."*

Die Bandbreite der Fachagenturen die als Makler zwischen Sponsor und Gesponser-
tem agieren ist grof3. Neben der Gliederung in die beiden Bereiche freie Agenturen und
rechtlich gebundene Agenturen kann man in diesen beiden Bereichen nochmals diffe-

renzieren.

Bei den freien Agenturen gibt es funf verschiedene Arten von Agenturen die unter-
schiedliche Aufgaben in ihrer Funktion als Makler wahrnehmen. Sie haben sich alle auf
einen gewissen Bereich des Sports spezialisiert. Die Fachagenturen differenzier Drees

in folgend Bereiche: ,,

* internationale Sport-Vermarktungs-Agenturen, die die grofen internationalen
Sportereignisse kommerziell verwerten und die nutzbaren Rechte als soge-

nannte 'Sponsorenpakete’ potentiellen Sponsoren anbieten,

« Sportler-Agenturen, die die Interessen ihrer Klienten gegenliber Sportorganisa-
tionen, Veranstaltern sowie der Wirtschaft vertreten und Sponsoren bestimmte

Rechte anbieten, die sich auf ihre Klienten beziehen,
* Spezialagenturen fir Banden- und Sportstattenwerbung,
* Lizenzvergeber fur Symbolfiguren und Maskottchen sowie

* Sport-Sponsoring-Agenturen, die der Wirtschaft einen Sponsoring-Full-Service

anbieten, einschlieRlich konzeptioneller Beratung." 3 %2

Die Motive der Fachagenturen als Makler zwischen Sponsor und Gesponsertem zu
agieren sind rein finanzieller Natur. Sie sehen sich ausschlieB3lich als Dienstleister, der

fir seine Arbeit entweder vom Sponsor oder dem Gesponserten entlohnt wird.>®

50 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 53
51 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 54
52 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 53 ff.

53 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 89
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3.3.4 Massenmedien als viertes Element des

Sportsponsorings

Die Massenmedien sind das vierte Element des Systems Sportsponsoring. Mit der Ent-
stehung eines Sportsponsorings haben sie direkt nichts zu tun. Diese schliel3t der
Sponsor mit dem Gesponserten ab. Damit es zu diesem Abschluss kommt wird in vie-
len Fallen eine Fachagentur dazugeholt, um den Erfolg des Sponsorings zu gewahr-

leisten oder zu erhohen.

Der Sponsor will jedoch nicht nur nur sein Logo auf einem Trikot anbringen, sondern
will auch, dass diese Botschaft eine breite Zielgruppe erreicht. Die Massenmedien sor-
gen daflr, dass dieses Ziel erreicht werden kann. Massenmedien garantieren einen
Multiplikatoreffekt und sorgen somit dafiir, dass die Sponsoringbotschaft eine breite
Zielgruppe erreicht. Dieser Multiplikatoreffekt ist einer der Hauptgriinde, warum Sports-
ponsoring von Unternehmen genutzt wird.** Zu den Massenmedien zahlen heuzutage

vor allem die Presse, das Fernsehen und das Internet.®®

Dadurch dass die Massenmedien keine aktive Rolle beim Sportsponsoring haben, ha-
ben sie auch keine akive Motive, Teil des Sportsponsoring zu sein. Sie bendtigen den
Sport zum Erreichen ihrer eigenen Ziele und sind somit eher unfreiwillig Teil des Sys-

tems Sportsponsoring.*®

3.3.5 Zusammenfassung der Beziehungen der am System

Sportsponsoring Beteiligten

In den vorangegangen Kapiteln wurden die einzelnen Beteiligten des System Sport-
sponsorings beschrieben. |hre Funktion und Motive hinsichtlich des Sportsponsorings
wurden aufgezeigt. In diesem Kapitel sollen nun die Beziehnungen zwischen den ein-

zelnen Beteiligten zusammengefasst werden.

Wie bereits beschrieben, kénnen am Sportsponsoring Unternehmen unterschiedlich-
ster GroRe, unterschiedlichster geographischer Ausrichtung und unterschiedlichster

produzierter Guterart teilnehmen und als Sponsoren auftreten. Gleichermal3en verhalt

54 Vqgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 71

55Vgl. Vowe, Gerhard (2013): Massenmedien. [online] URL:http://www.bpb.de/nachschlagen/lexika/hand-
woerterbuch-politisches-system/202067/massenmedien?p=0 (Stand: 18.12.2016)

56 Vgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 90 ff.
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es sich mit dem Gesponserten. Dieser kann aus jeglicher Sportart, jeglichen Leistungs-
frades und jeglicher darin bestehender organisatorischer Einheit stammen. Die Bezie-
hungen innerhalb des Systems Sportsponsoring sind aufgrund dieser vielseitigen Mdg-
lichkeiten oft unterschiedlich. Ein international agierendes Unternehmen verhalt sich ei-
nem Verein gegenlber beispielsweise anders als ein regional agierendes Unterneh-
men. Ein gewisses Schema, wie die einzelnen Beteiligten des Sportsponsorings zuein-

ander stehen lasst sich dennoch darstellen.

Die wichtigste Beziehung im System Sportsponsoring ist die zwischen Sponsor und
Gesponsertem. Der Sponsor bietet dem Gesponsertem Geldmittel, Sachmittel und
Dienstleistungen und bekommt dafir Rechte des Gesponsertem zur Verfligung ge-
stellt. Der Gesponserte erklart sich zudem bereit, Pflichten gegenliber dem Sponsor zu
Ubernehmen. Damit diese Beziehung zwischen Sponsor und Gesponsertem zustande
kommen kann, bendtigt es haufig Fachagenturen. Diese verfligen Uber das nétige
Know-How, das Sportsponsoring flir beide Seiten sinnvoll zu gestalten. Sie sorgen zu-
satzlich dafir, dass das Erreichen der Ziele des Sponsors und des Gesponsertem

wahrscheinlicher wird und der gewiinschte Erfolg somit gegeben ist.

Damit der Sponsor, der den Gesponserten als kommunikatives Instrument nutzt, seine
Botschaft an eine méglichst groRe Zielgruppe vermitteln kann bendtigt es die Massen-
medien. Diese gewahrleisten einen Multiplikatoreffekt, der dafir sorgt, dass die vom
Sponsor zu vermittelnde Botschaft viele Menschen erreicht. Deshalb benétigen auch
alle drei Parteien des eigentlichen Sportsponsoring, der Sponsor, der Gesponserte und
die Fachagentur die Massenmedien um ihre Ziele erreichen zu kénnen. Die Massen-
medien haben ansonsten keine aktive Rolle, bendtigen jedoch den Sport (Gesponser-

ten) zum Erreichen der eigenen Ziele.”’

Sponsor = » Gesponserter
._ .

4 ‘

\‘ - - I;.

Fachagenturen

"".

.‘ !

Massenmedien

57 Vqgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 100 ff.
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Abb. 2 Beziehungen innerhalb des Systems Sportsponsoring modifiziert nach Drees

3.4 Ziele des Sportsponsorings

In den vorangegangenen Kapiteln dieser Arbeit wurden bereits einige Ziele erwahnt die
durch Sponsoring im Allgemeinen aber auch speziell durch das Sportsponsoring ange-
strebt werden. Dieses Kapitel soll eine Ubersicht darliber geben, welche Ziele in Bezug
auf das Sportsponsoring am haufigsten auftreten und fur welche Ziele das Sportspon-

soring sinnvoll ist um diese auch zu erreichen.

Sportsponsoring ist ein kommunikatives Instrument, das Unternehmen dafiir nutzen
ihre kommunkativen Ziele zu erreichen. Laut Drees ist Sportsponsoring besonders zum

Erreichen folgender Ziele geeignet:,,

1. Stabilisierung oder Steigerung des Bekanntheitsgrades. Die positive Beeinflus-

sung des Beaknntheitsgrades ist fur viele Sponsoren im Sport das herausra-
gende Ziel. Allerdings ist der Einsatz des Sportsponsoring mit dieser Zielset-
zung in erster Linie dann sinnvoll, wenn notwendige Grundkenntnisse Uber Pro-
dukt oder Unternehmen bei der Zielgruppe bereits vorhanden sind oder parallel
auf andere Weise vermittelt werden, da die MaRnahmen des Sportsponsoring
Uber einen Produkt- oder Unternehmensnamen hinaus nur sehr eingeschrankt

Informationen transportieren kénnen

2. Imageaufbau, -stabilisierung und — Veranderung. Unter Image wird hier die Ge-

samtheit der Einstellungen verstanden, die einem Meinungsgegenstand, z.B.
einer Sportart, einem Verein, einem Unternehmen, einem Produkt etc. gegen-
uber bestehen. Dabei ist die Einstellung als eine aus der Erfahrung stammende
Bereitschaft zu sehen, in relativ konsistenter Weise auf einen Gegenstand zu
reagieren. Soweit in erster Linie das Vorstellungsbild, das sich jemand vom
sponsernden Unternehmen bzw. dessen Produkte macht — als Teil des Images-
beeinflusst werden soll, versucht man dies mit Hilfe eines Imagetransfers zu er-
reichen d.h. Durch die Ubertragung bestimmter Einstellungen von einem Mei-
nungsgegenstand auf einen anderen, etwas von einer Sportart (z.B. Golf) auf

ein Unternehmen (z.B. Lufthansa)

3. Leistungsdemonstration von Produkt und Unternehmen. Dieses Ziel wird haufig

von Sportartikelherstellern sowie Produzenten sportnaher Produkte verfolgt. Die
gesponserte Veranstaltung bietet ein sonst nur schwer herzustellendes 6ffentli-

ches Forum, um die Leistungsfahigkeit und das Know-How des Unternehmens
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sowie die Qualitat seiner Produkte unter Beweis zu stellen. Beispiele sind die
Zeitmessung durch Computerhersteller, das Engagement von Reifenproduzen-
ten im Automobilrennsport der die Ausstattung von Athleten mit spezieller Aus-

rustung.

4. Unmittelbare Beeinflussung von Kernzielgruppen durch Einladungen zu ge-

sponserten Veranstaltungen (Hospitality). Der Sponsor nutzt sein Engagement

im Rahmen von Sportveranstaltungen zur Kontaktpflege mit geladenen Gasten

(z.B. Kunden, Handler etc.). Die direkte Kommunikation erméglicht die Anknip-
fung und die Pflege personlicher Beziehungen sowie die zielgerichtete persénli-
che Beeinflussung bis hin zur Anbahnung oder sogar dem unmittelbaren Ab-

schluss von Vertragen.

5. Die unmittelbare Beeinflussung der Kaufentscheidung. Dieses Ziel ist mit dem
Sportsponsoring i. d. R. Nur bei Sportartikeln und evtl. bei sportnahen Produk-

ten realisierbar, wenn man Maflinahmen des Sportsponsoring im Sinne der Ver-
kaufsférderung genutzt werden (z.B. durch Einsatz von Sportlern als Testimoni-
als) bzw. durch bestimmte Umstidnde an entsprechendem Charakter

erhalten".%®

Sportsponsoring kann somit nur sinnvoll sein, wenn mindestens eines der von Drees

genannten Ziele gegeben ist.

3.5 Moglichkeiten des Sportsponsorings

Wie in Kapitel 3.3.2 beschrieben besteht im Sport eine Vielschichtigkeit. Somit ergeben
sich unterschiedliche Mdglichkeiten Sportsponsoring zu betreiben. Die am haufigsten
auftretenden Varianten des Sportsponsoring sind das Sponsoring von Sportveranstal-
tungen, das Sponsoring von Sportorganisationen und Sportverbanden, das Sponsoring

von Sportmannschaften und Sportvereinen und das Sponsoring von Einzelsportlern.
3.5.1 Sponsoring von Sportveranstaltungen

Sportveranstaltungen ziehen in der Regel eine hohe mediale Aufmerksamkeit auf sich
und eignen sich deshalb als Sponsoringziel. Dem Sponsor ergeben sich bei Sportver-
anstaltungen einige Moéglichkeiten seine Kommunikationsbotschaft an den Rezipienten

weiterzugeben.

58 Vqgl. Drees, Norbert (1990): Sportsponsoring. Wiesbaden, S. 110 ff
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Eine Mdglichkeit bei einer Sportveranstaltung Sportsponsoring zu betreiben ist die
Bandenwerbung. Diese werden im Umfeld des Events aufgestellt und transportieren
die vom Sponsor gewunschte Werbebotschaft. Weitere, der Bandenwerbung &hnliche,
Werbemittel sind Plakate, Aufsteller, Inflatables (aufblasbare Werbefiguren oder Pro-
duktabbildungen FUBNOTE), Werbeteppiche oder Flaggen. Ein groRer Vorteil von Ban-

den ist der Platz den sie fur die Werbebotschaft bieten. %°

Werbung an Sportlern, Sportgeraten und Transportfahrzeugen stellt eine weitere Mdg-
lichkeit dar bei Sportveranstaltungen Sportsponsoring zu betreiben. Beispiele hierflir
sind Trikotwerbung, Skier von Skispringern oder der Rennwagen im Motorsport. Beim
Sponsoring von Sportgeraten ist zu beachten, dass die Flache, die auf dem Sportler
und den Geraten belegt werden kann, haufig begrenzt ist. Im Gegensatz zur Banden-

werbung reicht der Platz hier meist nur aus, um das Markenlogo zu platzieren.®°

Bei Sportveranstaltungen eignet sich zudem die Einrichtung von VIP-Lounges in denen
unter Einbeziehung der Sportler Ehrengaste bewirtet werden und die Nutzung von Ti-

teln und Lizenzen der Veranstaltung um Sportsponsoring zu betreiben.®’

3.5.2 Sponsoring von Sportorganisationen und Sportverban-
den

Das Sponsoring von Sportorganisationen und Sportverbanden ist eine weitere Erschei-
nungsform des Sportsponsorings. Dabei werden z.B. Pradikate vergeben oder ein

Sponsorenpool fir bestimmte Ereignisse geschaffen. Fir das Vergeben von Pradika-

ten nennt Fischer ein paar Beispiele: ,,

Offizieller Ausriister der deutschen Nationalmannscaft und des Deutschen Fulf}-
ball-Bundes 1987/88

Offizieller Ausstatter der deutschen Eishockey-Nationalmannschaft

Offizieller Lieferant der Olympiamannschaft der BRD

» Offizieller Foérderer des Spitzensports — Stiftung Deutsche Sporthilfe

59 Vgl. Falkenau, Jens (2013):Sportsponsoring. Wirkung und Erfolgsfaktoren aus neuropsychologischer
Sicht. Freiburg, S.35

60 Vgl. Falkenau, Jens (2013):Sportsponsoring. Wirkung und Erfolgsfaktoren aus neuropsychologischer
Sicht. Freiburg, S.34

61 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
ProfifuRballs.Norderstedt, S. 27
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*  Weltweiter Sponsor des IOC

Die verschiedenen Beispiele zeigen, dass die Mdglichkeiten die ein Sponsor hat viel-
seitig sind. Er kann beispielsweise Ausruster des kompletten Deutschen Ful3ball Bun-

des sein oder aber auch ,,nur" ein Lieferant.

Dem zu Beginn des Kapitels angesprochene Sponsorenpool eines Verbandes bietet
den Sponsoren die Moglichkeit die Pradikate des Pools bzw. des Verbandes zu nutzen
und die National- und Olympiamannschaften mit ihren Produkten auszustatten. Als Ge-

genleistung missen die Sponsoren lediglich einen jahrlichen Mitgliedsbeitrag zahlen.®?
3.5.3 Sponsoring von Sportmannschaften und Sportvereinen

Sportvereine bieten durch ihre Profimannschaft meist ein attraktives Werbeumfeld fir
potenzielle Sponsoren. Diese stehen im Fokus der Offentlichkeit, was somit auch fiir
den Sponsoren gilt. Mdglichkeiten Sportvereine und Mannschaften zu sponsern sind

laut Fischer: ,,

* Trikotwerbung am einzelnen Mannschaftsmitglied inklusive Trainer und Betreu-

erstab,
* Ausstattung der Mannschaft mit Sportbekleidung/-geraten,
* Einsatz der gesponserten Mannschaft im Rahmen der Mediawerbung,

* Verkaufsférderung mit einzelnen Mannschaftsmitgliedern oder der gesamten

Mannschaft,

» Kontakpflege mit wichtigen Kunden und Meinungsbildern unter Einbeziehung

ausgewahlter Sportler der Mannschaft".®®

Beim Sponsoring von Sportmannschaften und Vereinen finden sich auch Elemente des
Sponsorings von Sportveranstaltungen wieder. So besitzt ein Verein die Mdglichkeit,
bei Heimspielen ihrer Mannschaft Bandenwerbung zu betreiben. Weitere Moéglichkeiten
die Vereine an eigens organisierten Veranstaltungen haben sind Lautsprecherdurchsa-
gen, Fan-TV und Ticketing. Jede Mallinahme beinhaltet die Werbemdglichkeit und ist

somit attraktiv fir mogliche Sponsoren.®

62 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beruicksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 28

63 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beruicksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 29

64 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beruicksichtigung des
ProfifuRballs.Norderstedt, S. 29 ff.



Kapitel 3.5: Moéglichkeiten des Sportsponsorings 35

3.5.4 Sponsoring von Einzelsportlern

Einzelsportler sind nur flr das Sportsponsoring geeignet, wenn sie eine bedeutende
Persdnlichkeit des Sports in ihrer jeweiligen Sportart sind. Der Sportler kann hierbei auf
vielen verschiedenen Wegen als Botschafter der Werbebotschaft eingesetzt werden.

Diese kann er durch:
* Markierung der Sportbekleidung und Gerate
* den Einsatz als Testimonial (Fulnote)

» das Treffen mit wichtigen Kunden, Meinungsbildnern und andere fir das Unter-

nehmen relevante Personen

transportieren. Als Testimonial kann ein Einzelsportler nur erfgolgreich fungieren wenn

er bekannt, beliebt und glaubwiirdig ist.®®

65 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beriicksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 30 ff
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4 Die Liga

Eine Liga ist die Form, in denen der sportliche Wettbewerb von vielen Mannschaft-
sportarten ausgetragen wird. In diesem Kapitel soll beschrieben werden, wie die Liga
den sportlichen Wettbewerb organisiert. Ein weiterer Aspekt ist die Darstellung der Liga

als Produkt des professionellen Sports.

4.1 Die Liga als Organisationsform sportlichen Wettbewerbs

Fischer definiert ,,eine Liga als Wettkampfklasse, zu der sich mehr als zwei Mann-
schaften zusammengeschlossen haben, um nach einem festgelegten Austragungsmo-
dus, der auf einem Punktwertungssystem aufbaut, fur einen festgelegten Zeitraum

(Saison) die relativ beste Mannschaft zu ermitteln".®

In Mannschaftssportligen gibt es zwei Moglichkeiten diese Mannschaft zu ermitteln.
Nach der ersten Moglichkeit wird diese Mannschaft z.B. in der héchsten deutschen
Spielklasse der Sportart FuRball ermittelt. In der Fu3ball-Bundesliga sind es Punktrun-

denwertungen, nach denen die relativ beste Mannschaft ermittelt wird.

Die zweite Variante liefert z.B. die Deutsche Basketball-Bundesliga. In dieser Liga wird
zwar zunachst auch eine Punktrundenwetung gespielt, jedoch gibt es im Anschluss an

diese ein Play-off-System um die relativ beste Mannschaft zu ermitteln.

Da in dieser Arbeit die Sportliga Regionalliga Sudwest behandelt wird und diese nach
dem Prinzip der reinen Punktrundenwertung ausgetragen wird, wird im Folgenden nur

auf diese Austragungsart einer Liga eingegangen.

Ein elementarer Aspekt einer Liga die nach der reinen Punktrundenwertung ausgetra-
gen wird, ist die Tatsache, dass die beteiligten Mannschaften im Laufe einer Spielzeit
in Hin — und Rickrunde gegeneinander antreten. Zudem werden alle Spiele ,,nach ei-
nem festgelegten Punktesystem bewertet, so dass man nach jedem Spieltag die betei-

ligten Mannschaften durch die Addition ihrer bisher erzielten Punkte in einer Rangreihe

66 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Berucksichtigung des
ProfifuRballs.Norderstedt, S. 35
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bzw. Tabelle aufstellen kann".6” Der Tabellenerste ist am Ende der Saison nach dem

letzen Spieltag die relativ beste Mannschaft und wird als Meister bezeichnet.®®

4.2 Die Liga als Produkt professionellen Sport

Eine Liga ist auch als Produkt professionellen Sports zu sehen. Im Folgenden wird zu-
nachst das Produkt professioneller Sport erklart und im Anschluss daran das Ligapro-
dukt Meiserschaft.

4.2.1 Das Produkt professioneller Sport

Professioneller Sport ist laut Fischer als Output eines Kombinationsprozesses interner
und externer Produktionsfaktoren zu sehen. Interne Faktoren sind hierbei beispielswei-
se der Sportler und die Stadien. Ein externer Faktor stellen z.B. die Zuschauer dar. Die
Sportler produzieren in diesem Prozess das Wirtschaftsgut professioneller Sport. Die
Zuschauer konsumieren dieses Gut zur eigenen Bedurfnisbefriedigung. Dadurch wird
die erbrachte Leistung des Sportlers zu einer Ware, fir die der Konsument Geld be-
zahlt. Bereitgestelt werden die Produktionsfaktoren von Sportunternehmen und durch
die Ko-Produktion der internen und externen Faktoren ensteht in diesem Prozess das

Wirtschaftsgut professioneller Sport.

Das Wirtschaftsgut professioneller Sport kann auf verschiedenen Ebenen vermarktet
werden. Dies kann in Form von Eintritts-, Ubertragungs-, und Werberechten gesche-
hen. Die unterschiedlichen Teilmarkte werden dabei durch die Nachfrage nach Zu-
schauersport beeinflusst. Fir den Teilmarkt der Eintrittsrechte sind die Zuschauer die
nachfragende Gruppe. Fur die anderen beiden Teilmarkte sind es die Sponsoren, die

sie durch die Nachfrage beeinflussen.

Die Nachfrage nach Zuschauersport unterliegt dabei verschiedenen Einflussfaktoren.

Diese sind:

» okonomische Einflussfaktoren (Eintrittspreis, Einkommen, alternative Angebote,

Zusatzkosten)

67 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Beruicksichtigung des
ProfifulRballs.Norderstedt, S. 35
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* sozio-demographische Faktoren (GréRRe der Bevdlkerung, ethnische Minderhei-

ten)
* Qualitatsfaktoren (Position der Mannschaft, bisherige Erfolge, attraktive Spieler)

* Unsicherheitsfaktoren (Offenheit des Spiels, Offenheit der Sportveranstaltung,

Ausgang der Ligameisterschaft, langerfristige Offenheit).

Das Wirtschaftsgut professioneller Sport besitzt Produktbesonderheiten. Eine davon ist
die Unsicherheit des Ergebnisses, welches eine grundlegende Eigenschaft sportlichen
Wettkampfes darstellt. Fir den Zuschauersport ist diese Eigenschaft férdernd. Sie stellt

einen besonderen Reiz dar.

Eine zusatzliche Produktbesonderheit ist es, dass es nicht férdernd ist, wenn ein sport-
liches Monopol entsteht. Die Attraktivitat eines Wettbewerbs wirde deutlich abnehmen
wenn beispielsweise eine Mannschaft mehrere Jahre hintereinander Meister werden
wirde. Dies kame einer Monopolstellung gleich und wirde im Gegensatz zur Unsicher-

heit des Ergebnisses stehen, wodurch der besondere Reiz nicht mehr gegeben ware.®

4.2.2 Das Ligaprodukt Meisterschaft

Ein Beispiel fur das im vorangehenden Kapitel beschriebene Entstehen des Produkts
professionellen Sports ware ein Spiel zwischen zwei Mannschaften. Diese Begegnung
kann ein Freundschafts- oder Trainingsspiel sein. Wenn man diese Begegnung jedoch
im Rahmen eines Ligabetriebs stattfinden lasst erhéht sich das Interesse und die Wer-
tigkeit am entstehenden Produkt. Durch das Austragen der Begegnung im Ligabetrieb

entsteht ein Wettkampf der iber einen langeren Zeitraum stattfindet.

Durch die Verknupfung der Spiele innerhalb des Ligabetriebs entsteht eine besondere
Spannung und die Attraktivitat der Spiele ist hOher, als wenn man sie unabhangig von-
einander austragen wirde. Nach Fischer, liegt demnach das Produkt einer Liga ,,darin,
die einzelnen Spiele der beteiligten Mannschaften zu kombinieren und daraus ein

Meisterschaftsrennen zu gestalten".”

69 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Berlicksichtigung des
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In einem Ligabetrieb werden die Mannschaften nach jedem Spieltag in eine Tabelle
eingeordnet. Indiz flr die Rangfolge der Mannschaften ist die Summe ihrer erzielten
Punkte nach dem jeweiligen Spieltag. Die Zuschauer haben somit dauerhaft die Még-

lichkeit, die Mannschaften nach Leistung und Qualitat zu beurteilen.

Die Ermittlung eines Meisters steht in einem Ligabtrieb im Mittelpunkt. Es gibt aber
noch weitere Aspekte. Die Ermittlung der Absteiger einer Liga ist auch Ziel des Ligabe-
triebs. Weitere Platzierungen haben vor allem in den obersten Spielklassen eines Lan-
des einen wichtigen Stellenwert, da man sich in diesen fir den internationalen Wettbe-
werb qualifizieren kann. Weitere Aspekte die eine Liga pragen sind ihre Geschichte
und individuelle Auszeichnungen fir Einzelsportler, wie z.B. die Ermittlung des erfolg-

reichsten Torschutzen.

Fir die Aufrechterhaltung der Spannung einer Liga sind jedoch die Ermittlung des
Meisters und der Absteiger entscheidend. Je langer diese Entscheidungen im Laufe ei-

ner Saison offen sind, desto langer bleibt das Interesse der Zuschauer hoch."

4.2.3 Vermarktungsaspekte einer Liga

Die Werbung auf Ligaebene ist fliir Unternehmen ein konstantes Kommunikationsintru-
ment. Im Gegensatz zu Sponsorings mit Einzesportlern oder Sportmannschaften unter-
liegt die Liga keinen Leistungsschwankungen. Bei Einzesportlern besteht die Gefahr,
dass sie durch eine Verletzung ihr Karriere beenden missen oder durch ein Fehlver-
halten in der Offentlichkeit das Image des Sponsors beschadigen kénnen. Mannschaf-
ten unterliegen ebenfalls Leistungsschwankungen und bieten somit keine Sicherheit

ein konstantes Kommunikationsinstrument zu sein.

Fur eine Liga gelten diese Gefahren nicht. Sollten Mannschaften oder Einzelsportler in-
nerhalb der Liga schlechte Leistungen zeigen werden sie von anderen Mannschaften

und Einzelsportlern in ihrer Funktion als Imagetrager und Attraktivitatsfaktor ersetzt.

Als einziger Unsicherheitsfaktor bei der Werbung auf Ligaebene hat sich die Gefahr
der Spielabsprachen oder sonstiger Manipulationsversuche herauskristalisiert. Da-
durch kdénnen Zweifel an der Glaubwurdigkeit der Liga seitens der Zuschauer entste-

hen.™

71 Vgl. Fischer, Christoph (2002): Ligasponsoring im Profisport. Unter besonderer Berlicksichtigung des
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5 Ligasponsoring

5.1 Welche Moglichkeiten und Werberechte kann eine Liga

einem potenziellen Sponsor bieten?

Eine Liga bietet das Produkt professionellen Sports an. Dies passiert in Form regelma-
Riger sportlicher Auseinandersetzung zwischen mehreren Vereinen oder Mannschaf-
ten. Die Spannung liegt dabei darin, dass niemand weis, wer diese regelmaligen
sportlichen Auseinandersetzungen gewinnt. Somit bietet eine Liga i. d. R. Zuschauer-
sport an und hat somit die Moglichkeit, eine grole Zielgruppe zu erreichen. Dies ist fur
einen potenziellen Sponsor von grofier Bedeutung. Wie in Kapitel 3.4 erwahnt ist es flr
viele Unternehmen das herausragende Ziel, durch Sportsponsoring seinen Bekannt-
heitsgrad zu erhéhen oder zu stabilisieren. Zusatzlich zum Ausrichten von Zuschauer-
sport gewahrleistet eine Liga das Erreichen einer gro3en Zielgruppe durch ihre mediale

Vermarktung Uber die Massenmedien.

Durch die Tatsache, das Ligasponsoring mehrere sportliche Organisationen in sich ver-
eint unterliegt es im Gegensatz zum Sponsoring von Vereinen oder Einzelsportlern
nicht der Gefahr der Leistungsschwankungen. Diese kénnen sowohl bei Einzelsport-
lern aber auch kompletten Mannschaften auftreten. Diese unkonstante Variable ist eine
Gefahr fur einen potenziellen Sponsoren. Im Extremfall kann es bei Einzelsportlern so-
gar passieren, dass sie ihre Karriere aufgrund einer Verletzung vorzeitig beenden mus-
sen. Fur Sponsoren wiirde das bedeuten, dass das Erreichen ihrer gesetzten Kommu-
nikationsziele nicht mehr gewahrleistet ware. In einer Ligaorganisation ist diese Gefahr
nicht gegeben. Solllten Einzelsportler oder Mannschaften innerhalb der Ligaorganisati-
on Leistungsschwankungen haben, so werden sie von anderen Einzelsportlern und
Mannschaften in ihrer Funktion als Imagetrager ersetzt.”® Fiir potenzielle Sponsoren
bedeutet das, dass sie konstant Imagetrager innerhalb der Liga haben. Das hilft Unter-

nehmen beim Imageaufbau, was auch ein Ziel des Sportsponsorings ist.

Eine Ligaorganisation halt i.d.R. einige Werberechte. Somit kann eine Liga einem po-
tenziellen Sponsor eine grof3e Bandbreite an Werbemdglichkeiten bieten. Der potenzi-

elle Sponsor bendtigt diese, um seine Botschaft vermitteln zu kénnen.

73 Vgl. Kapitel 4.2.3
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Beispiele hierfur sind:
* das Titelrecht ,,Offizieller Hauptpartner"der entsprechenden Liga
» die Nutzung des Ligalogos
* Integration des Ligalogos auf weiteren Werbtragern
*  Werbung auf dem Trikotarmel
* Bandenwerbung
* Tickets
« und die Nutzung der Klublogos.™

Durch die verschiedenen Werbemdglichkeiten die eine Liga einem potenziellen Spon-
sor bieten kann, kann dieser seine kommunikativen Botschaften auf den unterschied-
lichsten Wegen anwenden. Durch das Titelrecht das er nutzen kann und durch die
Moglichkeit das Ligalogo auf seinen Werbetragern zu platzieren, ist der Sponsor dauer-
haft in Begleitung der Liga zu sehen Der Zielgruppe wird damit ein Zusammenhang der
Liga mit dem Sponsor vermittelt. Diese Ubertragt die Werte, die er mit der Liga verbin-

det auch auf den Sponsor.”™

Die Bandenwerbung gibt durch ihre in Kapitel 3.5.1 beschriebenen Eigenschaften die
Moglichkeit, dem Rezipienten mehr als nur eine Botschaft in Form eines Logos zukom-
men zu lassen. Uber diese Form der Werbung kann ein Unternehmen zusétzliche Bot-

schaften wie Claims, kurze Schriftzlige, Bilder oder Produktabbildungen senden.’®

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Varianten mit denen der potenzielle
Sponsor seine kommunikativen Ziele durch das Ligasponsoring erreichen kann, vielsei-
tig sind. Die Liga ist durch die in diesem Kapitel aufgezeigten Mdglichkeiten als ein at-

traktives Sponsoringobjekt zu sehen, das fir viele Unternehmen interessant sein kann.

74 Vgl. Anhang 1
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5.2 Einordnung des Ligasponsorings in das Sportsponsoring

In Kapitel 3.5 werden die verschiedenen Mdglichkeiten des Sportsponsorings aufge-
zeigt. Eine Liga vereint vor allem zwei Arten des Sportsponsorings. Zum Einen das
Sponsoring einer Sportorganisation und zum Anderen das Sponsoring einer Sportver-
anstaltung. Elemente beider Mdglichkeiten treten beim Ligasponsoring auf. Zum Einen
wird die Ligaorganisation an sich gesponsert und zum Anderen die Sportveranstaltun-

gen die sie austragt.

Durch das Aufweisen von Elementen der beiden beschriebenen Arten des Sportspon-
sorings kann Ligasponsoring zu der Kategorie Sportsponsoring dazugezahlt werden.
Es ist jedoch nicht einer anderen Art des Sportsponsorings zuzuschreiben sondern als

alleinstehende Form des Sportsponsorings zu sehen.

5.3 Die Regionalliga Siidwest

5.3.1 Allgemeine Informationen

Die Regionalliga Sutdwest ist eine Spielklasse im deutschen FuRball. Zusammen mit
vier weiteren Regionalligen ist sie die vierthochste Spielklasse im deutschen Fufiball.
Neben der Regionalliga Stidwest gibt es die Regionalligen West, Nord, Nordost und
Bayern. Diese funf Ligen sind aus einer Regionalligareform im Jahr 2012 entstanden.
Im Zuge dieser wurden die Regionalligen von drei auf funf Spielklassen aufgestockt.

1. Bundesliga

2. Bundesliga

3. Liga

Regionalliga Bayern  Regionalliga Stidwest Regionalliga West Regionalliga Nord Regionalliga Nordost

Abb. 3: Spielklassenstruktur im deutschen Fulball von Spielklasse 1-4( eigene Darstellung)
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In der Strukutur des deutschen FuBballs steht an der Spitze der Deutsche Fulball-
Bund. Als nachste Stufe gibt es flinf Regionalverbande (Nord, West, Sud, Stdwest,
Nordost) aus denen sich die finf Regionalligen weitestgehend ergeben haben. Einzig
die Regionaliga Sudwest vereint Mannschaften mehrerer Regionalverbande in einer
Liga. Dies sind Mannschaften der Landesverbande Sud und Sudwest

Die nachste Stufe nach den Regionalverbanden sind die Landesverbande. Es gibt 21
Landesverbande im deutschen FuRball. In der Regionalliga Stidwest sind Teams der

Landesverbande
« Baden
« Sildbaden

*  Wirttemberg

¢ Hessen

¢ Sildwest

¢ Rheinland und

¢ aus dem Saarland

vertreten. Verglichen mit den anderen Regionalligen vereint die Regionalliga Stidwest
somit die meisten Landesverbande in einer Liga.
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Norddeutscher Fuball-Verband

(R ' :

Abb. 4: Ubersicht iiber die Regional- und Landesverbédnde im deutschen Fulball’”

Ihren Sitz hat die Geschéaftsstelle der Regionalliga Stidwest in Karlsruhe beim Badi-
schen Fulballverband. Dieser wurde im Jahr 1946 gegriindet. Sein Verbandsgebiet
umfasst das Gebiet des Regierungsbezirkes Nordbaden zwischen Mannheim, Sins-
heim, Pforzheim und Tauberbischofsheim. Sowohl der Sitz des Badischen Ful3ballver-
bandes als auch der Sitz der Regionalliga Stdwest befinden sich in der Sportschule

Schoéneck.™

Die Regionalliga Sudwest besitzt zurzeit eine Staffelstarke von 19 Mannschaften. Die-

se sind :

77 Vgl. DFB (2015): Regional- und Landesverbande. [online] URL:http://www.dfb.de/verbandsstruktur/lan-
des-regionalverbaende/ (Stand: 27.12.2016)

78 Vgl. Badischer FuRballverband e.v. (2016) Uber Uns. [online] URL:http://www.badfv.de/verband/ueber-
uns/ (Stand: 27.12.2016)
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SV 07 Elversberg e.V.

Waldhof Mannheim 07 e.V.

TSV Steinbach 1921 e.V.

1. FC Saarbriicken e.V .

TSG 1899 Hoffenheim Fufiball-Spielbetriebs GmbH (2. Mannschaft)

SSV UIm 1846 Fuf3ball e.v.

TuS Koblenz 1911 e.V:

KSV Hessen Kassel e.V.

VIR Wormatia 08 Worms e.V.

FC-Astoria Walldorf e.V.

FC 08 Homburg-Saar e.V.

VB Stuttgart 1893 e.V: (2. Mannschaft)

FK 03 Pirmasens

SV Stuttgarter Kickers e.V.

Offenbacher FuRRball-Club Kickers 1901 GmbH

1. FC Kaiserslautern e.V.

SC Teutonia Watzenborn-Steinberg e.V.

SV Eintracht Trier 05 e.V.

FC Noéttingen 1957 e.V.

Tabelle 1 Auflistung der aktuell in der RLSW aktiven Mannschaften

Ziel des Ligabetriebs der Regionalliga Stidwest ist es Meister, Qualifikanten fur die Auf-
stiegsrunde, sowie die Absteiger zu ermitteln. Die Regionalliga Stdwest ist eine Liga,
die nach einer reinen Punkterundenwertung ausgetragen wird. Somit ist der nach dem

letzten Spieltag Erstplatzierte Meister der Regionalliga Stidwest.®

Da die Regionalliga Sudwest nur die vierthdchste Spielklasse im deutschen Fulball ist,
besteht die Méglichkeit aus der Regionalliga Stidwest aufzusteigen. Diese Mdglichkeit
erhalten am Ende einer Saison die beiden Erstplatzierten. Diese erhalten das Recht an
einer Aufstiegsrunde teilzunehmen, die die Aufsteiger in die 3. Liga ermittelt. Die ande-

ren Teilnehmer sind die Meister der anderen Regionalligen. Es werden drei Spielaarun-

79 Die genauen Namen der Vereine wurden Uber die jeweiligen Vereinshomepages ermittelt

80 Vgl. Kapitel 4.1
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gen ausgelost, wobei die beiden Erstplatzierten der Regionalliga Stidwest nicht aufein-
andertreffen kdnnen. Die ausgelosten Gegner treten in Hin-und Rickspiel gegeneinan-
der an. Die drei Mannschaften die aus den Spielpaarungen als Sieger hervorgehen
steigen in die 3. Liga auf. Die Verlierer der Aufstiegsrunde treten in der darauffolgen-

den Spielzeit weiterhin in der Regionalliga an.®’

Die Absteiger variieren in der Regionalliga Stdwest. Bei der jetzigen Staffelstarke von
19 Mannschaften steigen drei direkt ab. Insgesamt kdnnen bis zu sechs Mannschaften
absteigen. Wie viele Mannschaften insgesamt absteigen hangt vom Abstieg aus und

vom Aufstieg in die dritte Liga ab.®

5.3.2 Einschatzung zur Situation der Regionalliga Sudwest

Die Regionalliga Sudwest befindet sich zur Zeit auf der Suche nach einem Ligaspon-
sor. In diesem Kapitel soll eine Einschatzung gegeben werden, welche Faktoren die
eine Liga attraktiv fir mogliche Sponsoren macht von der Regionalliga Stdwest erflllt
werden und welche Faktoren der Regionaliga Stidwest unattraktiv sind. Zudem soll er-

Ortert werden, welche Unternehmen Interesse an einem Sponsoring haben konnten.

Die Regionalliga Sudwest ist eine Liga, deren teilnehmende Mannschaften aus vier
verschiedenen Bundeslandern kommen. Die Mdéglichkeit eine grolie Zielgruppe anzu-

sprechen ist flr potenzielle Sponsoren somit gegeben.

Ein weiterer attraktiver Aspekt sind die verschiedenen Werbemoglichkeiten die einem
potenziellen Sponsor zur Vermittlung seiner Botschaften an die Zielgruppe angeboten
werden. Diese reichen vom Titelrecht und der Nutzung des Regionalliga Stidwestslo-
gos bis hin zur Bandenwerbung und der Werbung auf dem Trikotarmel®®. Die Mdglich-
keiten flir den Sponsor die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu bekommen haben

demnach eine grof3e Bandbreite.

Der nachste Aspekt der die Regionalliga zu einem attraktiven Sponsoringobjekt macht
ist ihre mediale Vermarktung. Im Printbereich berichten in der Breite vor allem die Re-
gion der Regionalliga Sudwest betreffende Zeitungen. Zu nennen sind hier der Trieri-

sche Volksfreund, die Offenbach Post oder die Sidwest Presse. Zudem berichtet das

81 Vgl. DFB (2013): Struktur der Regionalligen seit der Saison 2012/2013. [online] URL: http://www.dfb.-
de/regionalliga/liga-informationen/struktur/ (Stand: 27.12.2016)

82 Vgl.Kicker (2016): Regionalliga Sitdwest - Spieltag/Tabelle. [online] URL:
http://www.kicker.de/news/fussball/regionalliga/risw/regionalliga-suedwest-2012/2016-17/spieltag.html
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national agierende und auch im Ausland erhéltliche Spotmagazin Kicker sowohl in sei-
ner Montags- als auch in seiner Donnerstagsausgabe auf zwei Seiten Uber die Regio-

nalliga Stdwest.

Auch in der Berichterstattung im Fernsehen ist die Regionalliga Stdwest vertreten.
Partner in dieser Hinsicht ist unter anderem Sport 1, das Livespiele der Regionalliga
Sitdwest Ubertragt. Weitere Partner die Zusammenfassungen der Spiele der Regional-
liga Sudwest zeigen sind der Hessische Rundfunk, der Saarlandische Rundfunk, das

Rhein-Neckar- Fernsehen und seit dieser Saison auch der Stidwestrundfunk.

Die Regionalliga Stidwest hatte wahrend seinem Bestehen seit dem Jahr 2012 immer
unterschiedliche Meister. Der Aspekt der Unsicherheit des Ergebnisses ist also gege-
ben. Es hat sich kein sportliches Monopol gebildet das den Reiz der Liga mindern war-
de. Auch von der Besetzung der teilnehmenden Mannschaften her hat die Regionalliga
Slidwest eine attraktive Zusammensetzung. Sechs ehemalige Bundesligisten und vier

ehemalige Zweitligisten sind in der Regionalliga Stdwest aktiv.

Es gibt auch Aspekte, die die Attraktivitat der Regionalliga Stdwest fur mogliche Spon-
soren mindern konnen. Die Bundeslander uberschneidende Auslegung der Regionalli-
ga Sudwest kdnnte eine Problematik fir Sponsoren darstellen. Viele regional agieren-
de Unternehmen konzentrieren sich auf ihre Region, die meist nur ein Teil der Region

der Regionalliga Stdwest darstellt.

Ein weiterer Aspekt der die Regionalliga Slidwest unattraktiv machen konnte ist die
fehlende Vermarktung uber das immer mehr an Bedeutung gewinnende Massenmedi-

um Internet und ein damit verbundener Social-Media-Auftritt.

Insgesamt lasst sich sagen, dass die Regionalliga viele Aspekte, die sie attraktiv fir
potenzielle Sponsoren macht, erfillt. Am ehesten in Frage kommen wirde fir ein
Sponsorship der Regionalliga Stdwest ein regionales Unternehmen das Uber die Ab-
grenzung von Bundeslandern hinaus agiert und die komplette Region, in der die Regi-

nalliga Sudwest aktiv ist, als Ziel seiner kommunikativen Ideen hat.
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6 Fazit

Ligasponsoring hat sich als Art des Sportsponsorings fest in dieser Kategorie etabliert.
Grund dafir ist die Tatsache, das Ligasponsoring eine attraktive Methode flir Unter-
nehmen ist Sportsponsoring zu betreiben. Ligasponsoring vereint bereits da gewesene
Formen des Sportsponsorings in sich. Die Bandbreite an Moglichkeiten mit der ein Un-
ternehmen seine kommunikativen Ziele verfolgen kann sucht deshalb in der Spalte des

Sportsponsorings seines gleichen.

Profiligen werden in der heutigen Zeit fast alle gesponsert. Diese haben schlichtweg
die besten Vorraussetzungen flr potenzielle Sponsoren. Doch auch kleinere Ligen, wie
die in dieser Arbeit behandelte Regionalliga Sidwest sind auf der Suche nach Sponso-
ren. Sie erreicht beispielsweise nich die gleiche Masse wie die FuBball-Bundesliga, je-
doch sind die Vorraussetzungen fir einen Sponsor auch in diesen Ligen nicht die
schlechtesten. Nach meiner Einschatzung ist es nur eine Frage der Zeit, bis auch klei-
nere Ligen einen Ligasponsor finden, da die Vorzlige des Ligasponsorings auch hier

nicht zu verachten sind.
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