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Abstract

Im Folgenden steht die Analyse, sowie Bewertung der strategischen Sponsoring-
Aktivitdten ausgewahlter Vereine der 1. Ful3ball-Bundesliga in der Saison 2016/17 im
Mittelpunkt. In der Arbeit werden bestimmte Einflussfaktoren hinsichtlich der
Sponsorenakquise von FufRballunternehmen aufgezeigt und diese Zusammenhange
erlautert. Anhand der Kriterien wird eine fundierte Handlungsempfehlung beziglich des
zukunftigen Sponsorenmanagements fur den Erstligaverein RasenBallsport Leipzig
gegeben. Ich habe bei RB Leipzig ein sechsmonatiges Praktikum absolviert. Vor der
praktischen Analyse werden die theoretischen Grundlagen, Hintergriinde und Entwick-
lungen des strategischen Sponsorings betrachtet, um somit eine adaquate Einfihrung
in das Thema zu gewdhrleisten.
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Einfuhrung 1

1  Einfdhrung

1.1 Problemstellung und Einordnung in wissenschaft-
liche Disziplin

Mit den zunehmenden Vermarktungsaktivitaten und dem gestiegenen Wettbewerb ha-
ben sich in der FuRBball-Bundesliga heutzutage die Voraussetzungen fir ein effektives
Sponsoring entscheidend verandert. Die Existenz von insgesamt 366 TV-relevanten
Sponsoren auf unterschiedlichen TV-Off und TV-ON-Werbeplattformen in der Saison
2016/17 in der FuRRball-Bundesliga, stellt fur Unternehmen die Herausforderung dar,
die gesteckten Sponsoring-Ziele zu erreichen.* Durch den starker werdenden Konkur-
renzkampf befinden sich demnach neben den Sponsoren auch die Ful3ballvereine der
1. Bundeliga als die gesponserten Parteien immer mehr im Konkurrenzkampf um pas-
sende Partner. Von Seiten des Unternehmens sollte daher ein klar definierter Nut-
zungsvorteil bzw. Wettbewerbsvorteil an einem Sponsor formuliert werden. Die
Aufgabe der Gesponserten ist es, immer wieder neue Planungs- und Aktivierungskon-
zepte in ihrer Unternehmenskommunikation aufzunehmen, damit die strategisch ge-
eignetsten Sponsoren (,Sponsor-Fit*) als Partner akquiriert werden kénnen.?

Vor diesem Hintergrund ergibt sich die wesentliche Frage, welche bestimmten Zu-
sammenhange bzw. Einflussfaktoren zwischen Marke und Sponsor hinsichtlich der
Sponsorenwahl existieren kdnnen. Die Ful3ballvereine nutzen bereits verschiedene
Sponsoring-Potenziale, um adaquate Sponsoring-Strategien fir ihr Unternehmen zu
entwickeln. Die Arbeit widmet sich daher unter der Betrachtung der Sponsoren von
ausgewahlten Ful3ballvereinen in der 1. FuRBball-Bundesliga nachfolgender Fragestel-
lung, welche in dem empirischen Teil der Arbeit behandelt wird:

snwiefern wirken Faktoren wie Regionalitat, Wirtschaftskraft und Branchenzugehorig-
keit bei der Sponsorenauswahl von FuRballunternehmen?*

! Vgl. SPONSORs, www.sponsors.de/sites/default/files/hr_uebersicht-sponsoren_erste_liga.pdf , Stand:
11.03.17
% Vgl. Woisetschlager et al., 2015, S. 5



Einfihrung 2

Das Thema, sowie die damit verbundene Forschungsfrage der Arbeit lassen sich in die
wissenschaftliche Disziplin des Profiful3balls einordnen. Der Profiful3ball besitzt eine
enorme finanzielle Bedeutung fur die Wirtschaft(-kraft) in Deutschland. Die 36 Vereine
und Kapitalgesellschaften der 1. und 2. Bundesliga sowie deren Angestellte zahlten in
der Saison 2015/16 in etwa 1,13 Milliarden Euro an Steuern und Abgaben sowie an
Sozial- und Unfallversicherungen. Somit hatten die Finanzbehorden und Sozialkassen
ca. 152,8 Millionen Euro mehr Einnahmen durch den deutschen Profifu3ball als im
Vorjahr. Diese betrugen mehr als eine Milliarde Euro. Der Profifu3ball bringt dem Staat
somit ordentliche Steuereinnahmen ein.® Daher hat die Wirtschaft, Staat und Politik,
ein groRes Interesse an einem erfolgreichen Sport-Sponsoring von Unternehmen und
seiner Optimierung. AuBerdem ist der FuRRball in Deutschland einer der beliebtesten
Sportarten und ist daher von wissenschaftlicher Relevanz fur die Sport- und Fuf3ball-
branche. So nimmt der Fuf3ball als Sportart ebenso als Teil der Kultur eine grof3e Be-
deutung in der Gesellschaft ein, egal ob nur als Freizeit- oder Leistungssport. Auch die
Kommunikationswissenschaften spielen eine essentielle Rolle in Bezug auf Sponsoring
als Kommunikationsmaf3nahme/-instrument. Es lasst sich zusammenfassen, dass das
Thema der Arbeit unterschiedliche interdisziplindre Positionen einnimmt und hier vor
allem die Bereiche Sport, Wirtschaft und Medien betrifft. Im Verlauf der Arbeit wird die
wissenschaftliche Einordnung noch genauer erlautert. Es werden die Beziehungen und
Einflisse der unterschiedlichen Sachbereiche dargelegt.

1.2 Aufbau und Ziel der Arbeit, sowie Vorstellung der
Methodik

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Thema ,Strategisches Sponsoring im
deutschen ProfifuBball — Eine Analyse ausgewahlter Vereine der 1. Fu3ball-Bundesliga
in der Saison 2016/17“. Generell wurde eine Gliederung in einen Theorie- sowie einen
Praxisteil vorgenommen. Zu Beginn der Arbeit wurden zunachst die theoretischen
Grundlagen des Sponsorings aufgezeigt und detailliert erlautert. AnschlieRend wurde
immer spezifischer auf den zentralen Themenbereich und alle wichtigen Sachverhalte
eingegangen. In diesen Kapiteln wurde hauptsachlich mit wissenschaftlichen Biichern,
wie der Autoren Bruhn, Jacobs und Adjouri/Stastny, gearbeitet. Zusatzlich wurden an-
erkannte Studien und verdffentlichte Reporte von deutschen Sportinstitutionen ver-
wendet. Nach der umfangreichen theoretischen Einfilhrung in das Thema des
Sponsorings im deutschen Profiful3ball, folgte daraufhin die praktische Untersuchung.

% vgl. DFL Bundesliga-Report 2017, 2017, S. 1
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Hier fand eine gezielte Analyse bestimmter Sponsoren der 1. Bundesliga statt, welche
Vergleiche spezifisch ausgewahlter Bundesligisten untereinander herstellen und die
verschiedenen Zusammenhéange von Marke und Sponsor erlautern sollte. Hierfir wur-
de eine umfassende Recherche der ausgewahlten Vereine durchgefihrt, welche mithil-
fe einer strukturierten Tabelle veranschaulicht wurde. In dem empirischen Teil wurden
ausschlieBlich Quellen aus dem Internet (Homepages, Artikel, Statistiken, Studien,
Umfragen, Unternehmensauskinfte usw.) herangezogen. Anhand der analysierten
Ergebnisse wurden die jeweiligen Sponsoring-Strategien der Vereine spezifisch aufge-
zeigt und bewertet. Die Beobachtung der Untersuchungsobjekte als ausschlieflich
auRerer Betrachter stand im Mittelpunkt. Das zentrale Ziel dieser Arbeit war es, mithilfe
der erarbeiteten Ergebnisse des Sponsoren-Engagements aus der aktuellen Saison
2016/17, eine Handlungsempfehlung bezlglich eines adaquaten strategischen Spon-
sorings fir das FuB3ballunternehmen RB Leipzig zu konzipieren. Der Erstligist Rasen-
Ballsport Leipzig wurde erst im Jahr 2009 gegrindet und besitzt daher eine noch sehr
junge Vereinstradition.® Der noch im Aufbau befindende Erstligist ist auf der Suche
nach neuen adaquaten Partnern und mochte daher die moéglichen Hintergriinde des
Sponsoring-Managements der anderen Bundesliga-Clubs genauer verstehen. Das soll
dem Verein dabei helfen, fir sich selbst ein passendes Sponsoring-Konzept entwickeln
zu kénnen.

Zu der Beantwortung der Forschungsfrage standen unterschiedliche wissenschaftliche
Methoden zur Verfiigung. Die Methodologie der Arbeit beschréankte sich auf vier aus-
gewahlte Methoden, die sich laut Autorin am besten zur Themenuntersuchung eignen.
Neben der Textanalyse wurde bei der Behandlung des Sachverhalts ebenso die
Datenanalyse angewendet. Bei der Datenanalyse wurden die vorhandenen Daten der
Unternehmen bzw. Sponsoren der Vereine wie ihre Umsatzzahlen untersucht und
ausgewertet. AuRerdem wurden die Vergleichsanalyse von Daten sowie die qualitative
Inhaltsanalyse zur Untersuchung des Themas bendétigt. Die qualitative Inhaltsanalyse
beinhaltete ausschliellich die Analyse von wissenschaftlichen Texten. Im Theorieteil
wurden vor allem die qualitative Text- und Inhaltsanalyse benutzt, wahrend im Praxis-
teil die Daten- und Vergleichsanalyse tiberwiegte.

4 Vgl. Die Roten Bullen, www.dierotenbullen.com/verein.html, Stand: 18.03.17
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2 Sponsoring als Instrument der Marketing-
und Unternehmenskommunikation

2.1 Einordnung des Sponsorings in den Marketing-
Mix und seine Rolle als kommunikationspoliti-
sches Instrument

Das klassische Marketing setzt sich aus vier Teilbereichen zusammen, den sogenann-
ten ,vier P’s": product, price, place and promotion. In der deutschsprachigen Literatur
sind hier die Begriffe Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikati-
onspolitik in den Sprachgebrauch eingegliedert. Das Sponsoring wird dem Teilbereich
Kommunikationspolitik zugeordnet.® Durch den rasanten Wandel der technischen Um-
welt hat sich dieser Bereich zu einem zentralen Bestandteil der unternehmerischen
Marktbetrachtung entwickelt.® Als Kommunikationspolitik wird der Einsatz aller Kom-
munikationsinstrumente und -mafnahmen eines Unternehmens bezeichnet, der darauf
abzielt, den Zielgruppen das Unternehmen und seine angebotenen Leistungen kom-
munikativ zu prasentieren.” Es werden von dem Autor Jacobs allgemein diese Kom-
munikationsinstrumente genannt: Werbung, Direktwerbung (Dialogmarketing),
Verkaufsforderung, Public Relations, Messen und Ausstellungen, Eventmarketing,
Corporate Design (Markendesign), Sponsoring, Productplacement, Markenshop (Mer-
chandising), Internet, Verkaufsliteratur und Persoénlicher Verkauf.®

Folgende Abbildung zeigt einen Uberblick tiber die personliche Einteilung der Instru-
mente der Unternehmenskommunikation nach dem Autor Bruhn;

5 Vgl. Jacobs, 2009, S. 5 f. zit. n. Meffert, 2005, S. 685
6 Vgl. Jacobs, 2009, S. 5f. zit. n. Drees, 1992, S. 4

! Vgl. Jacobs, 2009, S. 5 f. zit. n. Bruhn 2004, S. 199
8 vgl. Jacobs, 2009, S. 5 f.
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Instrumente der Unternehmenskommunikation

Media Verkaufs Public Direct Intermme Multi Event | | Messen Persdn | Spon
werbung fdrderung | | Relations Marketing Kommu: maedia Marketing| | und Aus- liche | soring
nikation | |kommuni stellungen| [Kommuni-| |
‘ kation tic
| |
| |

Abbildung 1: ,,Sponsoring im Verbund mit anderen Instrumenten des Kommunikationsmix“®

Die Ziele im Sponsoring lassen sich meist nicht von den Zielen der anderen Marke-
tinginstrumente abgrenzen. Die wesentlichen Ziele wie die Steigerung der Markenbe-
kanntheit und die Verbesserung des Images werden jedoch auf unterschiedliche Art
und Weise erreicht. Das Sponsoring differenziert sich von den anderen Kommunikati-
onsinstrumenten wie zum Beispiel der klassischen Werbung durch die erforderliche
Beteiligung einer zweiten Partei, namlich die des Gesponserten.’® Im Vergleich zur
Werbung handelt es sich hier um eine indirekte Kommunikation der Zielerreichung.™
Im Sponsoring zahlen die Unternehmen fir ihre potenziellen Kommunikationswerte,
wahrend die Werbung diesbeziiglich eine bessere Kontrolle gewéhrleistet.> Damit die
Sponsoring-MaBhahmen ihre Wirkungspotenziale erreichen kénnen, wird aber drin-
gend der gleichzeitige Einsatz und die Integration der Marketinginstrumente benétigt.*®
Diese Form des integrierten Marketings sollte idealerweise in Abh&ngigkeit von der
Zielsetzung der Unternehmen angewendet werden.* Durch die eingetretene Marktsét-
tigung, den Wachstum an Konkurrenz und die Informationsiberlastung sind die Unter-
nehmen heutzutage gezwungen, eine klarere Markenpositionierung einzunehmen. Die
mdgliche Austauschbarkeit der Produkte und Dienstleistungen verstarkt die Beeinflus-
sung der Kaufentscheidungen der Kunden. Es stellt hier nicht mehr nur die Qualitat,
sondern vor allem auch der Auftritt des Unternehmens in der Offentlichkeit (Image)
einen beeinflussenden Faktor dar. Diese Situation erfordert den Einsatz des Marketing-

° Bruhn, 2003, S. 29

10 Vgl. Woisetschlager, 2006, S. 25 f. zit. n. Speed/Thompson, 2000, S. 26
™ vgl. Woisetschlager, 2006, S. 25 f. zit. n. Erdogan/Kitchen, 1999, S. 378
12 Vgl. Woisetschlager, 2006, S. 25 f. zit. n. Hermanns, 1997, S. 16

B Vgl. Woisetschlager, 2006, S. 25 f. zit. n. Cornwell et al., 2005, S. 21

4 vgl. Woisetschlager, 2006, S. 25 f.
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Mixes und schreibt der integrierten Kommunikation eine neue bedeutende Rolle zu.™
Die Autoren Kotler und Bliemel definieren den Marketing-Mix folgendermal3en:

L,Der Marketing-Mix ist die Kombination aus den Marketinginstrumentarien, die das Un-

ternehmen zur Erreichung seiner Marketingziele auf dem Zielmarkt einsetzt.“*®

2.2 Begriffsklarung des Sponsorings

Heutzutage bedienen sich Unternehmen ganz unterschiedlicher Branchen dieser viel-
faltigen Form der Markenkommunikation.*” Seit Ende der 1980er Jahre wird das Kom-
munikationsinstrument als eine eigenstandige Form der Unternehmenskommunikation
angesehen. In der Vergangenheit haben sich durch die Meinungsvielfalt von Experten
verschiedenen Definitionen des Begriffes ,Sponsoring” herausgebildet. Aufgrund der
Vielzahl an Anwendungsbereichen und der noch relativ neuen Erscheinung dieses
Kommunikationsinstruments liegt bis heute eine Vielzahl an Begriffsbestimmungen vor.
Der Autor Manfred Bruhn gibt im Folgenden diese allgemein anerkannte Definition:*®

~Sponsoring bedeutet die Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle sémtfi-
cher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmittel und Dienstleistungen
oder Know-How durch Unternehmen und Institutionen zur Férderung von Personen
und/ oder Organisationen im kulturellen, sportlichen und/ oder sozialen Bereich unter
vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des Gesponser-
ten verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmens-
kommunikation zu erreichen.

Zusammenfassend handelt es sich bei einer Einigung zwischen Sponsor und Gespon-
serten bezuglich eines festgelegten Projektes in einem bestimmten Zeitraum, welches
unter festgesetzten Bedingungen gemeinsam durchgefiihrt wird, um ein

,Sponsorship*.%°

5 vgl. Jacobs, 2009, S. 5 f.

16 Jacobs, 2009, S. 5 f. zit. n. Kotler/Bliemel, 2001, S. 149
" vgl. Bruhn, 2010, S. 3

8 vgl. Walliser, 1995, S.1

9 Bruhn, 2010, S. 6f.

2 vgl. Bruhn, 2007, S. 411ff
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2.3 Anwendungsbereiche des Sponsorings

In den 1960er Jahren begann als Vorform des heutigen Sponsorings die ,Schleichwer-
bung®. Diese fand besonders Anwendung bei Sportveranstaltungen sowie -serien und -
spielfilmen. Die illegale Werbeform zielte auf eine bestimmte kommunikative Wirkung
bei der Zielgruppe ab, wobei diese den Zweck zunéchst nicht direkt erkennen kdnnen.
Die 70er Jahre standen charakteristisch fiir das erstmalige in Erscheinung treten der
Sportwerbung. Es fand jedoch eine sich nur langsam entwickelnde Nutzung von Wer-
bemaRnahmen durch Unternehmen in diesem Bereich statt. Erst in den 1980er Jahren
konnte man einen regelméaRigen Einsatz von professionellem Sponsoring beobachten.
Unternehmen planten nun eine systematische Integration von ausgewahlten Sponso-
ring-Engagements systematisch in ihre Unternehmenskommunikation und investierten
demnach immer mehr in den Sportbereich. Diese Zeitspanne wird als die Phase des
Sport-Sponsorings angesehen.

Zum Anfang der 90er Jahre wurden durch die Unternehmen nun auch andere Forder-
bereiche des Sponsorings entdeckt. Vor allem die Bereiche Kultur, Soziales und Um-
welt nahmen an Beliebtheit zu. Diese Zeit wurde als die Phase des Kultur-, Sozial-
und Umwelt-Sponsorings bezeichnet. Diese FordermaRnahmen entsprachen jedoch
eher dem Mazenatentum. Die Durchfihrung basierte somit auf dem Prinzip der Selbst-
losigkeit und weniger auf einer zu erwarteten Gegenleistung des anderen Partners.
Mitte 1990 prasentierten sich Unternehmen zunehmend in Fernseh- und Hérfunksen-
dungen. Diese Phase des Programm-Sponsorings wurde auch durch neue, den
Sponsoren zugesprochene Rechte im audiovisuellen Bereich, beglinstigt. Da Sponso-
ring heutzutage aber in mehreren Medien (Print, Internet, usw.) stattfindet, hat sich das
Medien-Sponsoring als eigensténdige Sponsoring-Art herausgebildet.*

Heutzutage finden die Sponsoring-Aktivitaten am haufigsten Anwendung im Bereich
Sport statt. Die folgende Statistik zeigt eine Prognose zum Investitionsvolumen auf
dem deutschen Sponsoring-Markt von 2012 bis 2016 auf. Laut Repucom werden im
Jahr 2016 im Bereich Sport-Sponsoring rund 3,5 Milliarden Euro an Investitionen geta-
tigt. Das Gesamtvolumen auf dem deutschen Sponsoring-Markt lag im gleichen Jahr
bei etwa 5,5 Milliarden Euro.

L vgl. Bruhn, 2003, S. 10 f.
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Investitionsvolumen auf dem deutschen Sponsoringmarkt in den
Jahren 2012 bis 2014 und Prognose fir 2015 und 2016 (in Milliarden
Euro)
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Abbildung 2: Das Investitionsvolumen auf dem deutschen Sponsoringmarkt in den Jahren 2012 bis 2014
und Prognose fiir 2015 und 2016 (in Milliarden Euro)®

Quele: Weitere Informationen

2.4 Merkmale des Sponsorings

Grundsatzlich lassen sich trotz der unterschiedlichen Verwendung und Strategieent-
wicklung der Unternehmen auffallige Merkmale feststellen, die alle Sponsoring-
Aktivitaiten gemeinsam haben. Das Sponsoring funktioniert nach dem System der Leis-
tung und Gegenleistung. Die beschlossenen Vereinbarungen werden in Vertrdgen
als Sponsorship festgehalten und schlief3lich durchgefuhrt. Durch die Bereitstellung der
Fordermittel durch den Sponsor, erwartet dieser eine angemessene Gegenleistung des
Gesponserten. Im Gegenzug erlaubt der Gesponserte die werbewirksame Nutzung des
Markennamens oder die kommunikative Verwendung des Sponsoring-Engagements
im Rahmen der eigenen Unternehmenskommunikation. Im Mittelpunkt des
Sponsorships steht der Férdergedanke gegentber dem Gesponserten. Der finanzielle
Erwerb von Werbeflachen gegen Geldmittel reicht als Aufgabenbeschreibung des
Sponsors nicht mehr aus. Die inhaltliche Identifizierung mit dem Gesponserten ermog-
licht hier meist erst die finanzielle Unterstiitzung. Das Sponsoring Gbernimmt fur Unter-
nehmen kommunikative Aufgaben, die als Leistung vom Gesponserten selbst
getatigt, durch Medien publiziert oder auch vom Sponsor selbst entwickelt wird. Als
Grundlage eines Sponsorships wird ein systematischer Planungs- und Entschei-
dungsprozess sowohl flr den Sponsor als auch fir den Gesponserten bendtigt. Um
eine erhoffte Wirkung zu erzielen, missen Unternehmen eine frihzeitige Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle hinsichtlich ihrer Mal3nahmen realisieren. Diese muss auf

22 Vgl. Statista, de.statista.com/statistik/daten/studie/4789/umfrage/investitionsvolumen-fuer-sponsoring-
prognose/, Stand: 30.03.17
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Grundlage einer Situationsanalyse sowie einer Zielformulierung stattfinden. Die Image-
beeinflussung ist das vorrangige Ziel im Sponsoring, wobei hier besonders der Image-
transfer hinsichtlich eines bestimmten Marken- bzw. Unternehmensimage erzielt
werden soll. Im Sponsoring besteht zwischen der Botschaft einer Werbemalinahme
und dem Medium als Kommunikationsmittel eine Abhangigkeit, die sich gleichermal3en
auf den Imagetransfer auswirken. Das Objekt eines Sponsoring-Engagements (z.B.
eine Sportmannschaft) nimmt somit sowohl die Rolle der Botschaft als auch des Medi-
ums ein. Das Kommunikationsinstrument Sponsoring stellt nur einen Bestandteil der
integrierten Kommunikation dar und sollte von den Unternehmen zusammen mit den
anderen Marketing- und Kommunikationsmitteln eingesetzt werden. Es ist anzumer-
ken, dass eine Abgrenzung des Sponsorings von anderen Kommunikationsinstrumen-
ten in der Praxis nicht immer gewahrleistet werden kann. Es haben sich mittlerweile
Mischformen gebildet, die alle genannten Merkmale bendétigen, diesen jedoch unter-
schiedliche Bedeutungen zusprechen.?

2.5 Zukunftsaussichten und Entwicklungstendenzen
des Sponsorings

Sowohl die Sponsoren, als auch die Gesponserten befinden sich heutzutage auf der
standigen Suche nach weiteren Sponsoring-Bereichen, wodurch sich immer neuere
Erscheinungsformen des Sponsorings herausbilden werden. Die zunehmende Rolle
des Sponsorings zeigt die wachsende Anzahl der Unternehmen, die steigenden Spon-
soring-Ausgaben und die anteilige Zunahme des Sponsoring Budgets im Kommunika-
tions-Mix. Dieses Wachstum wird vor allem durch folgende Faktoren gekennzeichnet:

(1) Suche nach weiteren Anwendungsgebieten und Erscheinungsformen von
Sponsoring

(2) Wirkungsprobleme klassischer Kommunikationsformen und Starken des Spon-
sorings

(3) Zielgruppenakzeptanz und -interesse

(4) Erhohte Professionalitat und Medienwirksamkeit bei der Veranstaltung von
Sportevents®

2 \gl. Bagusat et al., 2008, S. 24f. zit. n. Bruhn, 2003, S.7f.
4 vgl. Bruhn, 2010, S. 13 f.
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3 Der Einsatz von Sport-Sponsoring

3.1 Teilnehmer des Sport-Sponsoring-Prozesses

Die Beteiligten im Sport-Sponsoring-Prozess lassen sich je nach Beteiligung am Pro-
zess in verschiedene Akteure gliedern. Neben der Zielgruppe der Sponsoren sind das
Publikum der Gesponserten, die Medien und ihre Nutzer, sowie die Sponsoring-
Dienstleister indirekt von dem Prozess betroffen.?® Die drei wesentlichen Teilnehmer,
das sogenannte ,Magische Dreieck des Sport-Sponsorings®, wie Bruhn sie nennt, stel-
len Ubergeordnet der Sport, die Medien und die Wirtschaft dar. Nachfolgend werden
die Interessen- und Beziehungslagen der Hauptbeteiligten erlautert.?

Die Medien, unter denen die sogenannten Massenmedien verstanden werden, haben
vor allem einen 6konomischen Einfluss in dem Beziehungsgeflecht. Ihnen wird fur die
meisten Sponsorships eine zentrale Bedeutung zugesprochen. Medien wie Zeitschrif-
ten, Zeitungen, das Fernsehen und das Internet berichten Uber zielgruppenrelevante
Themen wie Sport und Wissenschaft, sowie Uber Politik, Kultur, Soziales und Okologie.
Sie stellen somit eine breite Kommunikationsplattform zur Verfigung. Die Nennung als
Sponsor einer Sportveranstaltung in den Tageszeitungen generiert dementsprechend
weniger Aufmerksamkeit als die Fernsehlbertragung einer Sportveranstaltung. Die
elektronischen Medien wie das Fernsehen haben neben der Rolle als Plattformgeber
fur beispielsweise das Programmsponsoring, auch die Rolle als Kaufer von Ubertra-
gungsrechten inne. Die Berichterstattung der Massenmedien ermdglicht hier erst das
Zustandekommen von Sponsorships. Die dadurch entstandenen Multiplikator-Effekte
erzielen eine bessere Reichweite und reichen demnach tber die Hauptzielgruppe hin-
aus. Wurde diese Situation nicht eintreten, wirden die Sponsoren die Engagements
aus der Kosten-Nutzen-Perspektive nicht eingehen.?’

Die Wirtschaft als zweiter Teilnehmer in dem magischen Dreieck ist standig auf der
Suche nach neuen Kontakten. Ihr Ziel ist es, mit potenziellen Konsumenten in Kommu-
nikation treten zu kénnen. Die Unternehmen profitieren von der positiven Wahrneh-
mung des Sportumfelds, da sie so ihr Image aufbessern kénnen. Es werden oftmals
innovative Formen der Kommunikationspolitik bendétigt. Griinde dafiir sind heutzutage

% Vgl. Jacobs, 2009, S. 17 zit. n. Hermanns, 1997, S. 46
% vgl. Bruhn, 2003, S. 13
?"vgl. Jacobs, 2009, S. 17ff
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ein Uberangebot an Informationen und ein sinkendes Interesse der Konsumenten an
klassischer Werbung.

Der Sport ist der dritte Hauptakteure. Sportorganisationen streben danach, ihre Aufga-
ben bestmdglich zu erledigen. Daflir muss der Sport Investitionen tatigen. Durch das
Sponsoring kann der Sport neue Finanzquellen gewinnen. Diese sollen die erfolgreiche
Durchfuhrung der sportlichen Aktivitaten gewahrleisten.

/\\

v N\

/ Sport

Kultur
Soziales/Umwelt

// Medien

z“\

/’/ ,
S /’ / Ziel-
A v/ gruppe
Medien — ?Jv Wirtschatt i ‘

Abbildung 3: ,Das magische Dreieck des Sponsorings“®

/

3N
//‘l

Nach der Erklarung des magischen Dreiecks wird nun auf die weiteren Beteiligten im
Sport-Sponsoring-Prozess eingegangen.®

Das Medienpublikum als direkter Konsument des Events fiihrt die Zielgruppe des
Sponsors und des Gesponserten zusammen. Parallel dazu, entstehen innerhalb dieser
drei Teilnehmer Schnittstellen, die Uber den Erfolg eines Sponsoring Engagements
entscheiden.

Die Zielgruppe des Sponsors soll tber die Moglichkeiten der Kommunikation erreicht
werden. lhr Wirkungspotenzial soll entsprechend gesteigert werden.*

Das Publikum des Gesponserten kénnen zum Beispiel die Zuschauer eines Heim-
spiels in der Ful3ball-Bundesliga darstellen, die somit auch einen Teil des Beziehungs-
geflechts im Sport-Sponsoring bilden. Diese Beteiligten werden sogenannte ,Vor-Ort-
Kontakte“ genannt. Sie kommen als erste mit den kommunikativen Mafinahmen in Be-

%8 Bruhn, 2003, S.13 f.
2 vgl. Jacobs, 2009, S. 17 f.
% vgl. Jakobs, 2009, S. 23 zit. n. Hermanns, 1997, S. 48ff
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rihrung. Bei der Sponsoring-Planung ist generell wichtig, dass eine hohe Affinitat und
Identifikation zwischen den Zielgruppen und dem Publikum des Gesponserten vorhan-
den ist.

Die Sponsoring-Dienstleister als Beteiligte im Sport-Sponsoring-Prozess stellen un-
teranderem Sponsoring-Agenturen und Sponsoring-Berater dar. Diese nhehmen die
Position des Schnittstellenmanagements ein, wenn zahlreiche Vertragspartner aufei-
nandertreffen. Die Sponsoring-Berater bieten Beratungsfunktionen an und versuchen
zwischen den Parteien zu vermitteln. Die Sponsoring-Agenturen sind meist sogenannte
»Full-Service-Agenturen®, die auch Bereiche wie Public Relations, sowie die Vernet-
zung der Kommunikationsmafinahmen tdbernehmen. Hier haben sich mittlerweile spe-
Zielle Agenturen herausentwickelt, die sich auf bestimmte Bereiche wie zum Beispiel
Sport-Sponsoring spezialisiert haben.

3.2 Managementprozess des Sport-Sponsorings aus
Unternehmenssicht

Der Autor Bruhn teilt den Planungsprozess des Sponsorings aus Sicht des Unterneh-
mens in folgende neun Phasen ein:

(1) Situationsanalyse

Der Managementprozess startet mit der Situationsanalyse der bisherigen Sponso-
ring Aktivitaten. In der ersten Phase findet eine Untersuchung der internen und ex-
ternen Situation des Unternehmens statt, um den Erfolg des bisherigen
Sponsoring-Engagements genauer zu analysieren. Hier gilt es unternehmensbezo-
gen zu untersuchen, ob das Sponsoring-Engagement in dem jeweiligen Sponso-
ring-Bereich aus der Unternehmensphilosophie abgeleitet werden kann. Die
herausgearbeiteten Ergebnisse tragen maRgeblich zur Grundsatzentscheidung der
zukunftigen Ausrichtung der Unternehmenskommunikation und der Auswahl von
Sponsorships bei.

(2) Festlegung der Ziele des Sponsorings

Im Rahmen der Festlegung der Ziele der ganzheitlichen Unternehmenskommunika-
tion und der Positionierung der Marke, erfolgt in der zweiten Phase des Planungs-
prozesses die genaue Definition. Bei den Zielen unterscheidet man hier zwischen
o6konomischen und psychologischen Zielen, die je nach Inhalt, Ausmaf3, Zeit und
Zielgruppe formuliert werden missen. Okonomische Ziele werden meist dann ver-
folgt, wenn eine besonders grol3e Affinitat zwischen den Produkten oder Dienstleis-
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tungen des Unternehmens und dem Sponsoring-Engagement besteht. In der Regel
zielen Unternehmen auf psychologische Ziele wie zum Beispiel das Image und die
Markenbekanntheit ab.

(3) Identifizierung der Zielgruppen des Sponsorings

Parallel zu der Zielfestlegung des Sponsorings muss die Zielgruppe ausgewahlt
werden. Hier ist es wichtig, diese nach Verhaltensweisen und Einstellungen in ver-
schiedene Gruppen einzuteilen. In dem weiteren Prozess missen die Sponsoring-
Ziele dann zielgruppenspezifisch differenziert werden.

(4) Festlegung der Sponsoring-Strategie und -Philosophie

Im vierten Schritt erfolgt die Ausarbeitung der Sponsoring-Strategie. Diese beinhal-
tet strukturierte Sponsoring-MalBhahmen, innerhalb welcher die Festlegung der
einzelnen Sponsoring-Aktivitdten als operativer Prozess stattfindet. Das Ergebnis
dieser Uberlegungen soll die Formulierung einer finalen Sponsoring-Strategie dar-
stellen, welche klare inhaltliche Schwerpunkte festsetzt. Der Einsatz bestimmter
Sponsoring Instrumente und die genauen Sponsoring-Bereiche werden festgelegt.
Grundsatzlich ist es wichtig, die Sponsorings-Strategie in Form von Sponsoring-
Grundsatzen und —Leitlinien sowie einer Sponsoring-Philosophie zu beschreiben.

(5) Kalkulation des Sponsoring Budgets

Die Bestimmung des Sponsoring-Budgets setzt sich aus der Kalkulation des ge-
samten Sponsoring-Budgets und der Allokation aller geplanten Sponsoring-
MalRRnahmen zusammen. Hierzu missen die Kosten aller Sponsoring-Aktivitaten
ermittelt werden. Die Budgetfestlegung sollte parallel zu der Planung der Einzel-
maflnahmen durchgefiihrt werden, da die Kosten von der Auswahl der
Sponsorships abhangen.®

(6) Auswahl von Sponsorships

Nach Festsetzen der Sponsoring-Grundsatze kann nun die Feinauswahl der
Sponsorships beginnen. Hierfir missen zunachst gewisse Entscheidungskriterien
fir die Auswahl, wie zum Beispiel Medienprasenz, Reichweite, Werbemdglichkei-
ten und Kosten, bestimmt werden. Bei der Auswahl der Sponsorships sollte eine

%1 vgl. Bruhn, 2003, S. 33ff
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moglichst hohe Affinitat zwischen den Zielgruppen des Sponsors und des Gespon-
serten bestehen.*

(7) Entwicklung von EinzelmaRnahmen

Nach der Entscheidung fur ein bestimmtes Sponsorship, missen konkrete Einzel-
mafinahmen fur dessen Durchflihrung festgelegt werden. Hierzu gehéren neben
der Definition von Leistung und Gegenleistung, die rechtlichen Grundlagen des
Sponsorships, die Kostenkalkulation und gegebenenfalls die Auswahl einer Spon-
soring-Agentur zur Unterstiitzung bei der Planung und Durchfiihrung.*

(8) Erfolgskontrolle des Sponsorings

Die Kontrolle des Sponsoring-Erfolges beendet die Planungsphase des Sponso-
ring-Prozesses. Hier werden auf der einen Seite die kommunikativen Wirkungen
analysiert und auf der anderen Seite die Kosten-Nutzen-Relation kritisch beurteilt.>*
Bei der kommunikativen Wirkung wird zwischen kurzfristigen und langfristigen Wir-
kungen unterschieden.®* Abh&ngig von den Ergebnissen der Wirkungskontrolle
sind bei zuklnftigen Konzepten flr Sponsorships mehr oder weniger Verbesserun-

gen zu tatigen.*
(9) Integration des Sponsorings in den Kommunikationsmix

Besonders essentiell ist es bei dem Planungsprozess, dass Sponsoring im Rah-
men des Marketingmix mit den anderen Kommunikationsinstrumenten zu vernet-
zen. Eine inhaltliche, zeitliche und formale Integration des Sponsorings mit den
weiteren Instrumenten ist notwendig, damit die Gesamtwirkung der Unternehmens-
kommunikation synergetisch verstarkt wird. Hier muss uberpruft werden, wie die
einzelnen MalRnahmen des Sponsorings am besten im Verbund eingesetzt werden
kénnen.*

82 Vgl.
% Vgl.
# vgl.
% vgl.
% Vgl.
7 vgl.

Bruhn,
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Bruhn,
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, S. 36 zit. n. Amstad, 1994, S. 39 und Lonnecker, 1994, S. 34
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, S. 36 zit. n. Cornwell/Maignan, 1998, S. 15ff

, S. 36 zit. n. Meyer, 1992, S. 96
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Abbildung 4: ,Der Planungsprozess des Sponsorings aus Unternehmenssicht“*®

3.3 Ziele des Sport-Sponsorings

Die Ziele der Beteiligten am Sponsoring-Prozess sind sehr unterschiedlich. Die Ge-
sponserten missen Einnahmen generieren, damit sie ihre gesetzten sportlichen Ziele
erreichen und gewahrleisten als Gegenleistung Werbeflachen- und —auftritte im quanti-
tativen Bereich. Auf der anderen Seite Ubertragen die Gesponserten den Sponsoren ihr
Image und kénnen durch den Markenstatus der Sponsoren gleichermalfen ihr eigenes
Ansehen und ihre Attraktivitat erhéhen. Ein Sponsoren-Engagement sichert der ge-
sponserten Partei auBerdem eine gewisse finanzielle Chance, da sie so ihre Einnah-
men diversifizieren konnen. Die  Abhéngigkeit  von den anderen
Kommunikationsinstrumenten als Einnahmequellen verringert sich.

Die Sponsoren verfolgen mit ihren Partnerschaften vor allem psychologische und
okonomische Absichten (z. B.: Markenstarke und Absatzsteigerung). Das Sponsoring
als Teil der Unternehmenskommunikation ist als gewinnbringendes Instrument defi-
niert. Unternehmen nennen folgende Kommunikationsziele: Steigerung der Bekannt-
heit, Imagetransfer, Umsatz- und Ertragssteigerung, Kundenbindung und —gewinnung
und. Mitarbeitermotivation.

% Bruhn, 2003, S. 34
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Die Medien als dritte teilnehmende Instanz zielen auf die Sicherung attraktiver Pro-
gramminhalte und eine Erhéhung des Marktanteils ab. Sie befinden sich beim Sport-
Sponsoring in einer abhéngigen und einflussreichen Rolle. Die Sender stehen oftmals
der Herausforderung der Bezahlung fiir die Ubertragungsrechte gegeniiber. Der Wett-
bewerb auf Seiten des Senders ist zudem durch die Existenz eines Monopolisten in
Bezug auf sportliche Premium-Inhalte eingeschrénkt.*

3.4 Erscheinungsformen im Sport-Sponsoring

Im Sport gibt es mittlerweile eine Vielzahl an Moglichkeiten fir Unternehmen sich in
Sachen Sponsoring zu engagieren. Im Laufe der Sportgeschichte haben sich verschie-
dene Sponsoring-Formen und -Strukturen in der Sponsoring-Landschaft entwickelt.
Diese Sponsoring-Arten lassen sich durch folgende Kriterien aufzeigen: Art der
Sponsorenleistung, Anzahl der Sponsoren, Art des Sponsors, Initiator des Sponso-
rings, Vielfalt des Sponsorings, Art der Nutzung. Im Rahmen der Arbeit wird hier gezielt
auf die folgenden relevanten Bereiche eingegangen:

Art der Sponsorenleistung

Der Sponsor besitzt hier unterschiedliche Mdglichkeiten den Gesponserten zu unter-
stitzen. In der Regel stellen bestimmte Sponsoring-Betrage, Sachmittel oder Dienst-
leistungen bzw. ein Know-How-Transfer Sponsoring-Mittel dar. Bei den Gelzahlungen
kann es sich um einmalige Geldbetrage sowie um laufende, regelmafiige Zahlungen
handeln. Sachmittel im Sponsoring kénnen beispielsweise Produkte wie Autos, Com-
puter oder Sportgerate sein. Die Verpflegung bei Sportveranstaltungen zahlt ebenso zu
den Sachmitteln. Dienstleistungen bzw. Know-How kénnen das Ubernehmen von
administrativen Aufgaben, das Bereitstellen von Mitarbeitern Uber einen bestimmten
Zeitraum sowie die Hilfe bei der Einrichtung eines multimedialen Kommunikationssys-
tems darstellen.

Anzahl der Sponsoren

Je nach der Anzahl der beteiligten Sponsoren haben sie eine bestimmte Stellung im
Vergleich zu den Mitsponsoren inne. Auch wenn eine Dominanz einzelner Sponsoren
vorhanden ist, haben andere Sponsoren trotzdem die Méglichkeit sich als Partner zu
engagieren. Bruhn unterscheidet hier zwischen dem Exclusiv-Sponsorship und dem

% vgl. Adjouri/Stastny, 2006, S. 23ff
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Co-Sponsorship. Hat sich ein Unternehmen ein Exclusiv-Sponsorship gesichert, be-
deutet das bei einem Sportevent beispielsweise, dass der Sponsor das alleinige Recht
hat, als Sponsor bei dieser Veranstaltung aufzutreten. Bei einem Co-Sponsorship
beteiligen sich mehrere (eine vorher festgelegte oder nicht begrenzte Anzahl) Sponso-
ren unter der Voraussetzung einer Konkurrenzklausel (d.h. aus einer Branche wird nur
ein Co-Sponsor akzeptiert) an einem Sponsorship. Bei der Beteiligung ohne Konkur-
renzklausel wird jedes Unternehmen zu festgelegten Bedingungen als Sponsor akzep-
tiert. Exclusiv-Sponsorships sind oftmals bei den Sportarten Golf und Tennis zu
beobachten. Bei zahlreichen anderen Sportveranstaltungen wie zum Beispiel Fu3ball
und Leichtathletik findet meist ein Co-Sponsoring statt, um das Event finanzieren zu
konnen.

Art des Sponsors

Im klassischen Sponsoring ist es haufig so, dass die Vermarktung von Produkten oder
Dienstleistungen in keinem Zusammenhang mit der Veranstaltung eines Events steht.
Diese Unternehmen sponsern den Event ausschlie3lich aus kommunikationstechni-
schen Griinden. Es gibt jedoch auch Sponsoren, die ein klares und leistungsspezifi-
sches Interesse an der Durchfuhrung einer Sportveranstaltung haben. Generell wird
bei der Art des Sponsors zwischen Leistungssponsoren, Unternehmen als Sponsoren
und Stiftungen als Sponsoren unterschieden. Bei den Leistungssponsoren differen-
ziert man zwischen den Produktsponsoren und den Dienstleistungssponsoren. Pro-
duktsponsoren stellen flr eine Sportveranstaltung ihre Produkte bereit und haben
daher ein zentrales Interesse an der Durchfiihrung des Events. Hierzu zahlen zum Bei-
spiel Hersteller von Sportgeraten, Sportbekleidung, Sportausristungen, Zeitmessgera-
ten und Erfrischungsgetrénken. Dienstleistungssponsoren sind Unternehmen, die fir
einen Event notwendige Leistungen wie zum Beispiel Transportméglichkeiten zur Ver-
figung stellen. Unternehmen als Sponsoren sind Partner, die in keiner Beziehung
zum dem gesponserten Bereich stehen und das Sponsoring ausschlieRlich als Kom-
munikationsinstrument einsetzen. Zu nennen sind hier Unternehmen wie Banken,
Brauereien und Kreditkartenunternehmen. Auf der anderen Seite gibt es die Unter-
nehmen als Sponsoren, die sich durch das Sponsoring positive Auswirkungen auf das
eigene Leistungsprogramm erhoffen. Die dritte Gruppe sind die Stiftungen als
Sponsoren, die sich in unternehmensfremde und unternehmenseigene Stiftungen un-
terteilen. Unternehmensfremde Stiftungen wurden ausschlie3lich aus dem Hintergrund
der finanziellen Forderung einer Institution oder Gruppe gegrindet (z.B. Deutsche
Sporthilfe). Unternehmenseigene Stiftungen sind beispielsweise Stiftungen wie die
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Stiftung Volkswagenwerk, Robert-Bosch-Stiftung, Fritz-Thyssen-Stiftung und die Daim-
ler-Benz-Stiftung.*

3.5 Klassifikation des Sponsorings im Sport

In Deutschland ist hauptsachlich das Sponsoring von Vereinsmannschaften zu be-
obachten. Es wird somit nicht ein Einzelspieler, sondern das gesamte Team als Verein
im Rahmen des Sponsorships unterstitzt. Folgende Werbeformen lassen sich bei
Sportmannschaften beobachten: Trikotwerbung an jedem einzelnen Mannschaftsmit-
glied, inklusive Trainer und Betreuerstab, Ausstattung der Mannschaft mit Sportklei-
dung/ -gerdten, Einsatz der Gesponserten im Rahmen der Mediawerbung,
Verkaufsforderung mit Einzelspielern oder dem gesamten Team und Kontaktpflege mit
wichtigen Kunden und Meinungsbildern durch die Einbeziehung bestimmter Spieler.
Nach Bruhn ist neben dem Sponsoring-Engagement aber noch die parallele Nutzung
einer Vielzahl an anderen Kommunikationsinstrumenten im Kommunikationsmix ent-
scheidend. Hierzu gehodren die klassische Banden- und Trikotwerbung, Lautspre-
cherdurchsagen, sowie Werbung in Programmheften und auf Eintrittskarten. Weitere
MaflRnahmen stellen die Nutzung von Logen oder VIP-Raumen fir spezielle Gaste,
sowie das Durchfiihren der Pausenaktionen und die Gestaltung des Mannschaftsbus-
ses dar.*!

Die Autoren Adjouri und Stastny haben eine weitere Kategorisierung von Sponsorships
herausgearbeitet und differenzieren die Sponsoring-Arten von Sportteams hierar-
chisch. Die Sponsoring-Kategorien werden in das jeweilige Sponsoring-Konzept ge-
gliedert und je nach wirtschaftlichem Beitrag festgelegt. Die Unternehmen kdénnen sich
in den nachfolgenden Kategorien das Recht der Partnerschaft erwerben. Wird ihnen
dieses Recht zugesprochen, dirfen sie sich als offizieller Partner/ Sponsor/ Ausriister
bezeichnen. Die Markenzeichen des Gesponserten dirfen dann in die Unternehmens-
kommunikation integriert werden. In der Kategorisierung zielen die Sponsoren meist
auf eine ExKlusivitat in ihrem Branchen- bzw. Produktbereich an. Die Einteilung der
Sponsoren wurde folgendermaf3en vorgenommen:

“9vgl. Bruhn, 2003, S.16ff
“Lvgl. Bruhn, 2003, S. 47



Der Einsatz von Sport-Sponsoring 19

Titel- bzw. Namenssponsor

Eine der bekanntesten Sponsoring-Arten im Sport stellt der Titel- bzw. Namenssponsor
dar. Diese Darstellungsform eines Sponsors wird sowohl bei Teams als auch bei Ver-
anstaltungen, sowie bei Ligen und Serien eingesetzt. Seit ein paar Jahren gibt es in
Europa die Vermarktung des ,Naming Rights“ an Sportstatten. Die Ful3ball-Bundesliga
nutzt diese Titel- bzw. Namenssponsorschaft beispielsweise ganzheitlich.

Presenting Sponsor

Diese Art der Partnerschaft stellt dem Sponsor eine kommunikative Alleinstellung vor
allen weiteren Partnern der gesponserten Partei zu Verfugung. Eine hohe mediale Pra-
senz ist hier im Vergleich zu dem Titel- bzw. Namenssponsoring ohne zusétzliche auf-
merksamkeitsstarke MaRnahmen aber nicht gegeben. In der Offentlichkeit wird der
Sponsor meist als zuriickhaltend und demnach positiv wahrgenommen, da der
Sponsor als Forderer in den Kdpfen der Menschen dominiert.

Haupt-Sponsor

Der Begriff steht fir den Status, den ein Unternehmen in dieser Kategorie automatisch
innehat. Diese Form des Sponsorings hat den Vorteil, dass der Partner einen ver-
gleichbar geringen Leistungsbeitrag zu den beiden vorherigen Sponsorings erbringen
muss. Dieser profitiert aber ausreichend von der Namensgebung. Der Partner misste
sich bei weiteren Engagements anderer Sponsoren in dieser Kategorie die kommuni-
kative Stellung teilen. Es gibt in dieser Kategorie auch kommunikative Alleinstellungen
von Trikotsponsoren, welche eine auRRerst beliebte Werbeflache nutzen kdnnen.

Co-Sponsor

Diese Bezeichnung gilt fir Unternehmen, die eine geringe finanzielle Aufwendung zur
Deckung des Budgets beitragen. Die kommunikative Gegenleistung des Gesponserten
ist daher dementsprechend gering. Der Titel des Co-Sponsorings reicht Unternehmen
aber meist aus, da sie ein Thema fur ihre eigene Unternehmenskommunikation effi-
Zient einsetzen kdnnen.

Ausrister und Lieferant

In der Kategorie befinden sich meist Unternehmen, welche technische oder andere
Ausristungsgegenstande und Sachleistungen zur Verfigung stellen. Bei der Tatigung
von Geldleistungen wirden diese Partner in die Bezeichnung Sponsoren tbergehen.
Ausrister und Lieferanten haben in der Regel eine sehr hohe Affinitat zu den Teilberei-
chen des Sports oder zu der Institution des Geforderten. Hier ist die Sportkleidung bzw.
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—ausristung der bekannteste Produktbereich. Es geht mittlerweile aber auch um ande-
re Bereiche wie die Datenverarbeitung und Nutzung von Kommunikations- und Infor-
mationstechnologien. AufRerdem wird auch der klassische Bereich des Transports mit
Automobilen, Zugen und Flugzeugen als Sponsoring Mdglichkeit benutzt. Die Produkte
und Dienstleistungen der Ausrister und Lieferanten werden somit in einem sehr kom-
petitiven Umfeld prasentiert, was einen Vorteil fr diese einbringt.

Medienpartner

Eine weitere Form der Partnerschaft in einem Mannschaftsport wie FulRball ist die so-
genannte ,Medienpartnerschaft®. Diese wird oft bei Sportveranstaltungen, aber auch im
Ligabetrieb angewendet. Das Ziel der Veranstalter ist es, dass durch die Medienpra-
senz vor dem Event eine groRe Offentlichkeit erreicht wird und letztendlich moglichst
viele Menschen an der Veranstaltung teilnehmen. Die Medien als Sponsor haben somit
einen Pool an Inhalten fur ihre Berichterstattung und kénnen sich als exklusiver
Sponsor eines Sportevents von Konkurrenzunternehmen abgrenzen. Der Organisator
muss hier jedoch aus eigenem Interessen und der seiner Partner auch anderen Mitbe-
werbern den Zugang zu Informationen zu dem Event gewahren. Auch bei den Medien-
partnern steht die Exklusivitdét im Mittelpunkt. Es sollte daher nur ein TV oder
Radiosender als Sponsor akquiriert werden.*?

In Hinblick auf die Fragestellung dieser Arbeit wird im Praxisteil der Arbeit die vorge-
nommene Kategorisierung mit ausgewahlten Beispielen aus der 1. Ful3ball-Bundesliga
veranschaulicht. Ebenso werden die Sponsoren der Bundesligisten auf ihre Zusam-
menh&ange mit den Vereinen tberpruft.

3.6 Sport-Branding als langfristige Mdglichkeit im
Sport-Sponsoring

Nach den Autoren Adjouri und Stastny ist es bei einer Partnerschaft im Sport be-
sonders wichtig, dass der Gesponserte und der Sponsor mdglichst gut zusammenpas-
sen. Der Sponsor-Fit ist die zentrale Voraussetzung fir ein sogenanntes Sport-
Branding, was das langfristige Ziel von Sport-Sponsoring darstellt. Das Sport-Branding
kann als eine langfristige, intensive und erfolgreiche Partnerschaft bezeichnet werden.
Hier wird ein Gleichgewicht zwischen den beiden Parteien vorausgesetzt. Der soge-

2 vgl. Adjouri/Stastny, 2015, S. 19ff
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nannte ,Markenstatus® bietet die Grundlage fur ein erfolgreiches Sponsoring-
Engagement. Begegnen sich die Vertragspartner nicht auf Augenhdhe, das heil3t der
eine ist beispielsweise erfolgreicher als der andere, kann das zu Problemen in der
Partnerschaft fihren. Die Partner kdnnen nur dann voneinander profitieren, wenn beide
in ihren Marktsegmenten zu den Top-Unternehmen gehdren. Bei dem Leistungsaus-
tausch steht neben den wirtschaftlichen Griinden und der Logoprasenz vor allem die
gegenseitige Leistungssteigerung im Mittelpunkt. Hier wird ein gemeinsames Vorgehen
konzeptioniert, welches die Ziel- und Strategiedefinition beinhaltet. Die Marktidentitaten
sollten sich bestmdglich gleichen und/oder ergéanzen. Damit sich aus dem einfachen
Sport-Sponsoring ein Sport-Branding entwickelt, missen sich beide Partner in ihren
Strategien koordinieren.

Besonders ausschlaggebend sind die Intensitat und die gegenseitige Identifikation fur
den Erfolg einer Partnerschaft. Die gemeinsame Zielsetzung, das langfristige Commit-
ment und die Konzentration auf unterschiedliche Ebenen sind die Erfolgsfaktoren zu
einer intensiven Partnerschaft. Als wichtiger Aspekt ist hier die Vertrauensbasis zu
nennen. Das gegenseitige Vertrauen und die persdnlichen Kontakte werden als noch
wichtiger als die formale Vertragsregelung angesehen. Der Gemeinschaftsgedanke
aus dem Sportbereich wird aufgegriffen und soll die Beziehung zwischen Marke und
Sport definieren. So haben beide Parteien die Moglichkeit diese Basis vorteilhaft fur ihr
Unternehmen einzusetzen. Um diese Intensitat beizubehalten, ist es essentiell, dass
die verkehrenden Personen nicht regelméRig ausgetauscht werden. Erst so kann eine
Marke strategisch aufgebaut und entwickelt werden. Findet eine Berlcksichtigung aller
Faktoren statt, resultiert daraus eine gegenseitige Identifikation. Diese ist eine bedeu-
tende Komponente fir ein erfolgreiches Sport-Branding. Die Ziele und Interessen von
Sponsor und Gesponsertem sowie ihren externen Zielgruppen muissen in ihrer Kom-
munikation Ubereinstimmen. Diese gemeinsame Identifikation setzt eine schon langer
vorhandene Kooperation voraus.*

Die folgende Darstellung veranschaulicht den Prozess des Sport-Branding:

43 vgl. Adjouri/ Stastny, 2015, S.101ff
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Markenunternehmen

Gemeinsame
Ziele
Strategie
Botschaften

Abgestimmte
Kommunikation
gegentber
externen und
internen
Zielgruppen

Abbildung 5: ,Markenunternehmen und Sportpartner kommunizieren mit gleichen Inhalten gegeniiber

ihren Zielgruppen‘“

4 Adjouri/ Stastny, 2015, S.101ff
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4  FulBball-Sponsoring in der 1. Bundesliga

4.1 Werbeplattform Fu3ball-Bundesliga

In der Saison 2015/16 haben 18.799.915 Fans die Spiele der Bundesliga und 2. Bun-
desliga live im Stadion gesehen. Dies verzeichnet den zweitbesten Wert nach 2011/12
(18,81 Millionen). Mit 42.421 Zuschauern im Schnitt pro Spiel konnte die Bundesliga
eine der héchsten Besucherzahlen ihrer Geschichte erzielen. Die Erlése der 18 Erstli-
ga-Clubs in der Saison 2015/16 lagen insgesamt bei 3,24 Milliarden Euro. Zwei Drittel
des Gesamtumsatzes der Bundesliga stammen aus drei Geschéftsfeldern: Mediale
Verwertung (28,8 Prozent), Werbung (23,8 Prozent) und Spieltagertrag (16,3 Prozent).
Im Vergleich zum Vorjahr wurde eine weitere Steigerung von 622 Millionen Euro und
somit von 23,7 Prozent erreicht. Diese Zahlen entstammen dem DFL Bundesliga-
Report 2017.

Die DFL ist der Herausgeber des jahrlich erscheinenden Reports. Die DFL, Deutsche
FuRRball Liga GmbH, als Dachverband der FuR3ball-Bundesliga, ist der Zusammen-
schluss der 36 lizenzierten Vereine und Kapitalgesellschaften der 1. und 2. Bundesliga.
Die Aufgabe des Ligaverbandes stellt die Austragung der Spiele in den beiden Lizenz-
ligen nach den internationalen Fuf3ballregeln dar. Die DFL gilt in erster Linie als Dienst-
leister und Organisator des ProfifuBballs. Zu den wichtigsten Aufgaben der DFL zahlen
neben der Durchfiihrung des Spielbetriebs, die Lizenzierung der 36 Profiklubs und der
wichtige Geschaftsbereich der Vermarktung, sowie die Weiterentwicklung der Marke
Bundesliga. Die genauen Tétigkeiten sind in der Satzung festgelegt.*®

Der Geschaftsfihrer der DFL Christian Seifert auf3erte sich in dem Report hierzu fol-
gendermalien:

»,Die DFL ist bestrebt, die Voraussetzungen fiur den deutschen Profifu3ball auf vielen
zusétzlichen Ebenen weiter zu optimieren.“®

Die verdffentlichten Ergebnisse zeigen die sehr guten Voraussetzungen fir die Clubs
der 1. und 2. Bundesliga auf. AuRerdem stellen sie das Potenzial des deutschen Profi-
fuBballs dar und zeigen damit die grof3en Chancen diese Entwicklung fur die Zukunft

+ Vgl. DFL/ Ligaverband, www.dfb.de/bundesliga/liga-information/dflligaverband/, Stand: 19.04.17
“5 DFL Bundesliga-Report 2017, 2017, S. 3
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auf. Die Bundesliga befindet sich unverandert in einer rasant verlaufenden Phase der
Entwicklung.*’

Der deutsche ProfifuRball zeichnet sich heutzutage besonders durch seine grof3e 6ko-
nomische Kraft und durch sein auf3erordentliches gesellschaftliches Engagement aus.
Das dynamische und nachhaltige Wachstum in allen Bereichen hat nun tber mehrere
Jahre ein stabiles Fundament aufgebaut. Besonders die Erlése der 1. Bundesliga sind
im Vergleich zu den anderen europaischen Top Ligen auf3ergewdhnlich gut. In der Sai-
son 2015/16 lag die Bundesliga im Umsatzranking von Deloitte bereits auf dem zweiten
Platz, hinter der Premier League und vor der Primera Division, Serie A und Ligue 1.*°

Das folgende Diagramm zeigt die Umsatzentwicklung in den europdaischen "Big Five"-
Ligen von 1996/1997 bis 2014/2015. Unter den "Big Five" Ligen werden die ersten
FuRRballligen von Deutschland, England, Italien, Spanien und Frankreich verstanden.
Die Umsatze stellen exklusive Transfererlose dar. Die angezeigten Werte bis 2013/14
wurden von Deloitte ibernommen.

Umsatzentwicklung in den européaischen "Big Five"-Ligen von 1996/1997 bis
2014/2015 (in Millionen Euro)

== England =@= |talien Deutschland =@= Spanien Frankreich

QP asta

Abbildung 6: Die Entwicklungen der Umsétze in den europaischen "Big Five"-Ligen von 1996/1997 bis
2014/2015 (in Millionen Euro)*®

Die Bundesliga (,Football made in Germany“) wird aufgrund der steigenden spieleri-
schen Qualitat und Attraktivitdt auf der ganzen Welt immer beliebter. Vor allem im

4"vgl. DFL Bundesliga-Report 2017, 2017, S. 4ff

48 Vgl. Rentz, www.horizont.net/marketing/nachrichten/Deloitte-Umsatzranking-Fussball-Bundesliga-
behauptet-Platz-2-unter-Europas-Top-Ligen-140573, Stand: 19.04.17

49 Vgl. Statista, de.statista.com/statistik/daten/studie/190216/umfrage/umsatz-der-groessten-
europaeischen-fussballligen-seit-1996/, Stand: 19.04.17
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Social Media Bereich gab es einen extremen Aufschwung (395% Steigerung). Durch
die zunehmende Internationalisierung der DFL gab es im Jahr 2016 weltweit insgesamt
1,1 Milliarden Aufrufe Uber alle Social-Media-Kandle (Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, Weibo, Youku, WeChat) sowie Uber die Bundesliga-Plattformen (Websites
und Apps).*® Landeriibergreifend wird die 1. Bundesliga von aktuell ca. 2,3 Milliarden
Menschen medial verfolgt und bietet fir Unternehmen daher eine extrem attraktive
Plattform der Werbung. Die Reichweite und mediale Aufmerksamkeit der deutschen
FuR3ballliga kénnen fur diese somit entscheidende Erfolgsfaktoren und einen wichtigen
Mehrwert darstellen.*

Die Entwicklung der erfolgreichen Werbeform des Sponsorings und sein Stellenwert in
der FuBball-Bundesliga heutzutage, werden nachfolgend im nachsten Gliederungs-
punkt erlautert.

4.2 Entwicklung und Bedeutung des Sponsorings im
deutschen Profiful3ball

In den Anfangsjahren der FuRball-Bundesliga, gegen 1960, spielte die Vermarktung
von Werberechten eine noch untergeordnete Rolle. Nachdem erste Ful3ball-
Bundesligisten Versuche unternahmen, zusatzliche Einnahmen durch die Vergabe von
Werbeflachen zu generieren, erfuhren diese aufgrund der Angst vor Schleichwerbung
starken Widerstand von TV- und Zeitschriftenverantwortlichen. Erst in den 1970er Jah-
ren ereignete sich in der Sponsoring-Landschaft der FuRRball-Bundesliga ein nachhalti-
ger Wandel auf der Vermarktungsebene. Die heutigen Strukturen der
Markenkommunikation in der Ful3ball-Bundesliga fanden ihre Entwicklung durch den
Unternehmer Glnter Mast, der gegen die Regularien des Deutschen Ful3ball-Bundes
(DFB) verstol3. Er fiihrte als erster die Trikotwerbung in der FuRball-Bundesliga ein.
Nach letztendlicher Zustimmung des DFB lief der Fuf3ballverein Eintracht Braun-
schweig somit als erste Mannschaft in der Ful3ball-Bundesliga mit dem Logo des Un-
ternehmens Jagermeister auf. Das war der historische Beginn der werblichen Nutzung
im deutschen ProfifuRball.>

50 Vgl. DFL Bundesliga-Report 2017, 2017, S. 18 f.

>t Vgl. Wegener, www.handelsblatt.com/sport/fussball/auslandsvermarktung-2-3-milliarden-menschen-
sehen-die-bundesliga/9595248-3.html, Stand: 19.04.17

*2 y/gl. Woisetschlager et al., 2014, S.4 zit. n. Schilhaneck, 2008, S.24 f.
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Heutzutage stellt ein Sponsoring Engagement in der Fuf3ball-Bundesliga fur zahlreiche
Unternehmen eine besonders attraktive Moglichkeit der Vermarktung dar. Mit dem
fortschreitenden Kommunikationswettbewerb der Unternehmen nehmen auch die Ziele
der Sponsoren, die mit den Sponsoring-Partnerschaften einhergehen, eine zunehmend
bedeutendere Rolle ein.*® Aus Sicht des Sponsors stehen der Transfer von positiven
Eigenschaften von der Vereins- auf die Sponsorenmarke, sowie die Steigerung der
Markenbekanntheit als zentrale Sponsoring-Ziele im Vordergrund.> Besonders das
gesellschaftstibergreifende Ful3ballinteresse in ganz Deutschland und die hohe media-
le Verbreitung des Sportes sind ein starkes Attraktivitatsmerkmal aus Unternehmer-
sicht.

Durch den anhaltenden Kommunikationswandel zielen Unternehmen als Sponsoren
vorrangig auf eine profitable Partnerschaft ab, in der neben konsumenten-gerichteten,
auch geschéftsbeziehungs-gerichteten und interne Sponsoring Ziele verfolgt werden.>
Auf der anderen Seite der Partnerschaft befinden sich die Ful3ballvereine mit ihren
Interessen als Wirtschaftsunternehmen, die sich in erster Linie finanzielle Vorteile aus
dem Leistungsaustausch erhoffen. Das Sponsoring im ProfifuBball hat sich im Laufe
der Zeit neben den Einnahmen aus dem Verkauf von Eintrittskarten, Merchandising-
Artikeln, den Transfererlosen und der Vermarktung von Medienrechten zu einer der
Haupteinnahmequellen der Fuf3ball-Bundesligisten entwickelt. In der Saison 2015/16
beliefen sich die Einnahmen aus Werbung der 36 Vereine der 1. und 2. Fuf3ball-
Bundesliga auf Uber eine dreiviertel Milliarde Euro (772,5 Millionen Euro), was insge-
samt fast ein Viertel der Gesamterlése der Bundesligisten ausmachte.*® Im Vergleich
betrugen die Werbeeinnahmen in der Saison 2013/14 noch 761,4 Millionen.®’

Der FuRRball stellt heutzutage die mit Abstand am haufigsten gesponserte Sportart dar.
In der gesamten DACH-Region (Deutschland, Osterreich und Schweiz) stellt der FuR-
ball die wichtigste Sponsorenplattform dar. In Deutschland ist aber die gré3te Domi-
nanz zu beobachten.>®

53 vgl.
5 gl
55 vgl.
56 vgl.
57 vgl.
%8 \gl.

Woisetschléger et al., 2014, S.4 zit n. Woisetschlager, 2006
Woisetschlager et al., 2015, S.4 zit. n. Woisetschlager et al., 2014, S.4
Woisetschlager et al., 2015, S.4 zit. n. Woisetschlager, 2006

DFL Bundesliga-Report 2017, 2017, S.13

Woisetschlager et al., 2015, S. 4 zit. n. DFL Bundesliga-Report, 2015, S. 8
Repucom 2016, 2016, S. 7 f.
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Sportarten mit dem gréBten Sponsoringpotenzial in Deutschland im Jahr 2016

Abbildung 7: ,Sportarten mit dem gréBten Sponsoring Potenzial in Deutschland im Jahr 2016%°

Zusammenfassend zeichnet sich der deutsche Profiful3ball vor allem durch hohe
Reichweiten, Vermarktungsmoglichkeiten, mediale Préasenz und hohe gesellschaftliche
Relevanz aus. AuBerdem sorgen die professionellen Strukturen und Starspieler mit
Identifikationspotenzial flr eine hohe Attraktivitdt bei Sponsoren und Werbetreiben-
den.®

4.3 Essentielle Gegenstande des Ful3ball-
Sponsorings

Sponsoring-Konzepte

Der Sponsor als auch der Gesponserte sind allgemein daran interessiert, die Zahl der
kooperierenden Partner mdglichst gering zu halten. Der Ful3ballverein mdchte, unter
der Bedingung, dass ausreichend Mittel zur Verfigung stehen, nicht zu viele An-
sprechpartner bzw. Unternehmen bedienen missen. Daher wird ein Sponsoring-

% Statista, de.statista.com/statistik/daten/studie/591497/umfrage/sportarten-mit-groesstem-
sponsoringpotenzial-in-deutschland/, Stand: 05.04.17
% vgl. Repucom 2016, 2016, S. 7 f.
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Konzept angestrebt, das maximal drei Kategorien von FulR3ball-Sponsoring sowie even-
tuell noch die Medienpartner beinhaltet. Im Mittelpunkt von Sponsoring-Engagements
steht mittlerweile vor allem die Branchenexklusivitat. Man sollte von Seites des Clubs
versuchen, eine Uberflutung an Sponsoren und somit an Logos zu verhindern. So hat
das FuBballunternehmen generell die Méglichkeit, seinen Partnern geniigend Prasenz
und Aufmerksamkeit zu gewahren. Eine zu niedrige Anzahl an Sponsoren stellt fir
viele Vereine aber meist ein Problem dar, da nicht ausreichend Mittel generiert werden
kénnen.®

Wie Sponsoring-Konzepte schematisch aussehen kénnen, zeigt die nachfolgende Ta-
belle:

Sponsoring-Konzept A } Sponsoring-Konzept B
2 j'/\_nyg_hj } i Anzahl
litelsponsor/Presenter | |1 l Hauptsponsor(en) 1’ 1-4
Sponsoren |24 | Co-Sponsoren | 2-4
| Ausriister und \ 24
[ | Lieferanten ;
Medienpartner {1-3 | Institutionen/ | 2-4
| Medienpartner

Abbildung 8: ,Die schematische Darstellung von zwei Sponsoring-Konzepten mit Kategorien©?

Sponsoring-Pakete

Wie bereits aufgefiihrt, zeigt sich die Vielseitigkeit des Sponsorings in ihren verschie-
denen Erscheinungsformen, Strukturen sowie in der unterschiedlichen Intensitat der
Zusammenarbeit zwischen den Sponsoring-Partnern. Die Sponsoring-Pakete werden
durch die Quantitat an verfigbaren Flachen und Personen und an den wirtschaftlichen
Anforderungen der gesponserten Partei definiert. Abhangig vom Sponsoring-Konzept
werden diese Ressourcen dann auf die Sponsoren verteilt. In den Paketen werden
dem Gesponserten die vereinbarten Malinahmen als konkrete Prasenz- und Aktivie-
rungsmaglichkeiten aufgefiihrt und zugesichert.

Sponsoring-Vertrage

Der Sponsoring-Vertrag gilt als Grundlage aller Sponsorschaften zwischen dem
Sponsor und Gesponserten bzw. der von ihm engagierten Agentur. Es gibt Vereinba-
rungen, die relativ kurz gehalten werden und als sogenannte ,Hand-Shake-Geschéafte*

®1 vgl. Adjouri/Stastny, 2015, S. 25
62 adjouri/Stastny, 2015, S. 27
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funktionieren. Der Grol3teil der Vertrage wird aber schriftlich festgehalten. Da es meist
um hohe Geldbetrdge geht, kimmern sich Justitiare und Fachanwélte um die Aufset-
zung des Vertrages. Der Umfang ist hier erfahrungsgemafn proportional zu dem Wert
des vereinbarten Sponsoring-Pakets.®

4.4 Transferpotenziale von Bundesliga-
Partnerschaften

Im Rahmen der Sponsoring-Studie 2015 wurde eine Befragung bezlglich der beste-
henden Transferpotenziale der Bundesligisten und ihren Sponsoren in der Saison
2013/14 durchgefihrt. Hierzu wurden die Markenstérken der Vereins- und Sponsoren-
marke ermittelt, analysiert und in Beziehung zueinander gesetzt.** Zur Messung der
Sponsorenmarkenstarke wurde der Zwei-Komponenten-Ansatz von Keller aufgegrif-
fen.®

Demnach resultiert die Markenstarke aus der Markenbekanntheit, sowie aus der Starke
zentraler Assoziationen, die mit der Marke in Verbindung gebracht werden. Diese zwei
Komponenten wurden bei der Befragung erhoben und in einen Markenindex zusam-
mengefihrt. Die Markenstarke der Fu3ballunternehmen wurde durch die Multiplikation
der Markenbekanntheit und der Markeneinstellung gemessen. Den Hintergrund dieses
Ansatzes stellt die Bedingung der Bewertbarkeit von Markeneinstellungen dar. Nur das
Vorhandensein einer Markenbekanntheit kann in den Képfen der Menschen gewisse
Assoziationen hervorrufen und etablieren.

Erst durch die Gegeniberstellungen der Vereins- und Markenstarke kann festgestellt
werden, ob zwischen den Unternehmen ein positives Transferpotenzial generiert wer-
den kann. Ist die Differenz ,positiv, kann die Sponsoring-Partnerschaft unter bestimm-
ten Transferbedingungen zu einer Markenstarkung beider Seiten flhren. Das
Transferpotenzial wurde dimensional nach dem ,Bekanntheitstransferpotenzial“ und
dem ,Einstellungstransferpotenzial“ aufgezeigt. Unter Berlicksichtigung der angestreb-
ten Ziele Steigerung der Markenbekanntheit und Verbesserung der Markeneinstellung
wurden die Sponsoring-Engagements in einer Matrixpositionierung visualisiert und cha-
rakterisiert. Folgende Charaktere an Sponsorenmarken haben sich herausgebildet:

%3 vgl. Adjouri/Stastny, 2015, S. 28
% vgl. Woisetschlager et al., 2015, S. 8
%% vgl. Woisetschlager et al., 2015, S. 8 zit. n. Keller, 2008
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Die Verantwortungstrager

In der Gruppe finden sich etablierte und starke Sponsorenmarken wieder. Der Profit
der Sponsoren an den FuRballvereinen halt sich dabei meist in Grenzen. Vielmehr sind
diese Partnerschaften regional oder historisch bedingt aufgebaut worden. Diese Enga-
gements stellen Standortbekenntnisse starker Sponsoren zu der Region dar. Die Mar-
ken zeigen die Absicht, den regionalen Spitzensport zu férdern und wollen sich so als
,Good Corporate Citizen“ positionieren.®

,Eine Corporate Citizenship bezeichnet das gesellschaftliche Engagement von Unter-
nehmen, wodurch sich diese als gute Biirger préasentieren.®’

Lokal und regional agierende Unternehmen haben die Mdglichkeit, sich in ihrem direk-
ten Umfeld passende Vereine mit kommunikativem Potenzial zu suchen. Sponsoring
wird hier als Kommunikationsinstrument von Unternehmen jeder Gré3e durchgefiihrt.
Auch grof3e national und international tatige Unternehmen setzen bei ihrer Sponsoring-
Strategie auf ein regionales Sponsoring-Konzept. Mit dem sogenannten ,Standort-
Sponsoring® sponsern sie ganz gezielt regionale Sportmannschaften. Hier kann ein
Unternehmen dann beispielsweise die Namens- und/oder Trikotsponsorschaft und wei-
tere Prasenzrechte erwerben. Bei der Zusammenarbeit stehen der regionale Standort,
die Nachhaltigkeit der Kooperation und gegenseitige Mehrwert im Mittelpunkt.®®

Der Bekanntheitsoptimierer

Hier kénnen im Vergleich zu den Verantwortungstragern die Sponsoren ihre Bekannt-
heit durch die Engagements steigern. Es lassen sich vor allem Marken auf ein
Sponsorship ein, die gezielt in Deutschland bekannter werden wollen. Eine erkennbare
Starkung der Sponsorenmarke durch die andere Komponente der Markeneinstellung
ist jedoch nicht gegeben. Eine zu groRe Differenz in der Markenwahrnehmung kann zu
negativen Assoziationen von der Vereins- auf die Sponsorenmarke fiihren.

Der Einstellungsoptimierer

Bereits bekannte Unternehmen nutzen ihre erlangte Bekanntheit, um ihre Markenstar-
ke zusatzlich durch die Markeneinstellung zu optimieren. Durch ihre hervorragenden

66 Vgl. Woisetschlager et al., 2015, S. 8 f.

®7 Gabler Wirtschaftslexikon, wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/corporate-citizenship.html, Stand:
25.04.17

%8 vgl. Adjouri/Stastny, 2015, S. 25
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Markeneinstellungswerte bieten sie den Sponsoren ein enormes Potenzial flr einen
Einstellungstransfer. Eine starke gedankliche Verbindung zwischen Sponsor und Ver-
ein soll hergestellt werden.

Gesamtmarkenoptimierer

Diese Gruppe charakterisieren Sponsoring-Partnerschaften, die sowohl tber die Mar-
kenbekanntheit als auch Uber die Markeneinstellung zu einer Markenstarkung beitra-
gen kdnnen. Die Nachhaltigkeit steht bei dem Sponsoring-Engagement hier im Mittel-
Mittelpunkt. FuBballunternehmen mit starken Vereinsmarken bieten den Sponsoren ein
gutes Transferpotenzial, um ihre eigene Markenbekanntheit sowie -einstellung zu ver-
bessern. Die Realisierung des Transferpotenzials ist jedoch noch von weiteren Fakto-
ren abhangig. Der schon aufgeflihrte Sponsor-Fit und eine gewisse Sponsoring-
Bekanntheit bei den Zielgruppen sind Voraussetzungen, die Einfluss auf das Ergebnis
nehmen kdnnen. Aufgrund der Wichtigkeit des Sponsor-Fits fir den Einstellungstrans-
fer, sollten im Rahmen des Engagements bestimmte Aspekte des Sponsor-Fits identifi-
ziert werden. Daraus lassen sich dann passende Kommunikationsmafinahmen fur die
Zielgruppen der Partnerschaften ableiten.®®

Laut der Sponsoring-Studie 2015 sind es besonders die Sponsoring-Bekanntheit, zu-
sammen mit der Langfristigkeit sowie die Exklusivitat von Sponsoring-Partnerschaften,
die erfolgsversprechend sind. Der Wirkungszusammenhang zwischen der Bekanntheit
und der Lange des Sponsoring-Engagements wird durch die durchgefihrte Umfrage
unterstitzt. Unter den 20 wahrnehmungsstarksten Partnerschaften befinden sich aus-
schlie3lich Engagements, die seit mindestens drei Jahren bestehen. Jingere Koopera-
tionen wie beispielsweise zwischen Porsche und Leipzig folgen im Ranking erst
danach. Die Befragungsergebnisse ergeben aul3erdem, dass die Sponsoren-
Wiedererkennung durchschnittich am hdchsten bei den Hauptsponsoren bzw. Na-
mens-sponsoren ist. Die Sponsoren der zweiten oder dritten Sponsoring-Ebene der
Bundesligavereine sind demnach weniger bekannt. Die Exklusivitat und Prominenz der
Sponsoring-Engagements hangen somit direkt mit der steigenden Bekanntheit des
Sponsorings zusammen. Daraus resultiert eine Wahrnehmungsforderung der Partner-
schaft.”

& Vgl. Woisetschlager et al., 2015, S. 9
o Vgl. Woisetschlager et al., 2015, S. 17
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4.5 Chancen und Risiken des Sponsorings fir Ful3-
ballclubs

Durch die verschiedenen Sponsoring-Formen kénnen die Ful3ballvereine wesentliche
Einnahmen durch das Sponsoring generieren. Neben den positiven Effekten und den
vielversprechenden Chancen fir den Verein, lassen sich bei Sponsoring-Engagements
dennoch auch gewisse Risiken beobachten. Im Folgenden werden beide Mdglichkeiten
genauer erlautert.

Bei einem Titel- bzw. Namenssponsoring ist es beispielsweise besonders positiv, dass
der grofdte Teil des Budgets von diesem Vertragspartner getragen wird. Dieser Ge-
sichtspunkt kann aber auf der anderen Seite auch als negativ betrachtet werden, da
durch die fast ganzheitliche Deckung des Budgets von einem einzigen Sponsor eine
faktische Abhangigkeit entsteht. Negativ zu bewerten ist aul3erdem der Aspekt, dass
eine Gewinnung von weiteren Sponsoren erschwert wird. Durch den Transport von
bereits zwei Botschaften in der offiziellen Kommunikation stellt die Akquise von neuen
Partnern somit eine Schwierigkeit dar. Durch den Misserfolg einer Ful3ballmannschaft
kann aufRerdem ein moglicher Sponsorenwechsel stattfinden. Das Austauschen von
Partnern in kurzen Abstanden kann die Markenbildung des Ful3ballvereins negativ be-
einflussen.

Durch die wahrgenommene Zuriickhaltung eines Presenting Sponsors in der Offent-
lichkeit profitiert der Gesponserte wiederum. Die Wahrung der Namens- und Logokon-
tinuitdt sorgt dagegen flir eine optimale Entwicklung der eigenen Marke. Bei der
Akguise von mehr als einem Haupt-Sponsor aus unterschiedlichen Kategorien kann
sich fur FuBballclubs ebenso lohnen, da so die Finanzmittel auf mehrere Unternehmen
aufgeteilt werden und das Risiko der Abhangigkeit reduziert wird. Beim Co-Sponsoring
besitzt die gesponserte Partei neben dem zusatzlichen Beitrag die Chance auf einen
aktiven Multiplikator als Partner. Durch das Anwerben eines Ausristers und Lieferant
hat der FuRBballverein den Vorteil, dass die Leistungen durch diese Partner schon vor-
handen sind und somit nicht extra vom Budget eingekauft werden missen.”

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass das Sponsoring fur Ful3ballunternehmen
aussichtsreiche, vor allem finanzielle Chancen bietet. Es missen aber auch die Risiken
beachtet werden, die mit der Sponsoring-Akquise eines Partners einhergehen. Aus

™ vgl. Adjouri/ Stastny, 2015, S. 20ff
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Sicht der Vereine gilt somit abzuwagen, bevor potenzielle Unternehmen angeworben
werden.

4.6 Aktuelle Trends des FulR3ball-Sponsorings

Trotz der Dominanz des Ful3ball-Sponsorings ist festzustellen, dass dieser Trend leicht
riicklaufig ist. Als Griinde werden hierfur die werbliche Uberflutung der Sportart, sowie
die teilweise falsche Ausrichtung der Werbepakete auf die Sponsorenbediirfnisse ge-
nannt. Hier ist demnach noch Verbesserungspotenzial vorhanden.”

Trotzdem haben sich im Laufe der Zeit heutzutage allgemein grof3e Sponsoring-Trends
im deutschen Profifu3ball herausgebildet. Folgende vier Entwicklungen sollen zukuinftig
die Fortschritte aufzeigen: Internationalisierung, Professionalisierung, Digitalisierung,
unkonventionelle Aktivierung.

Internationalisierung

Das Sponsoring in der deutschen FuRball-Bundesliga befindet sich derzeit in einem
zunehmenden Prozess der Internationalisierung. Im Vergleich zu den anderen europa-
ischen Spitzenligen liegt sie mit einer nur geringen Anzahl an internationalen Partnern
dennoch zuriick.”

Bi liga mit vergleichsweise wenig ionalen Trikotsp
Antei der Trkotsponsoring-Einnahmen durchi n[m\almm\l- Sponsoren, Saison 2014/15
anm Division Premnev League Luque 1
i Ld =
Serie A Bundesliga Eredivisie
Quelle:Repucom Franffurter Allgemeine - Statista %

Abbildung 9: ,Anteile der Trikotsponsoring-Einnahmer174durch internationale Sponsoren in der Saison
2014/15*

2 vgl. Repucom 2016, 2016, S. 7f.

8 vgl. Nufer/Engels, 2016, S. 3

" Statistik, infogra-
phic.statista.com/normal/infografik_3436_anteil_der_trikotsponsoring_einnahmen_durch_internationale_sp
onsoren_n.jpg, Stand: 19.05.17
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Ein aktuelles Beispiel fur die Entwicklung der Internationalisierung stellt beispielsweise
das neue Sponsoring Engagement des FC Bayern Minchen mit dem Hamad Internati-
onal Airport in Doha (Katar) dar.” Aus Griinden der Vermarktung absolvieren die Ver-
eine ihre Trainingslager aufRerdem vermehrt in aul3ereuropédischen Landern. Von
diesem Trend profitieren auch die Sponsoren, die auf ihre eigene internationale Ver-
marktung abzielen.

Professionalisierung

Da die Anspriiche an Sponsoring immer mehr steigen, ist auch in der Bundesliga eine
zunehmende Professionalisierung zu beobachten. Die Aktivierung des Sponsorings ist
aus Sponsorensicht sehr bedeutend. Daher nimmt ihre Bereitschaft zu, mehr Geld da-
fur auszugeben.” Einen weiteren Faktor hinsichtlich der Professionalisierung ist die
Lverjingung“ der gesponserten Personen. Es werden bereits bei den Jugendmann-
schaften der Bundesligavereine talentierte Spieler ab der U14 von verschiedenen Aus-
ristern ausgestattet.”’

Digitalisierung

Die in allen Lebensbereichen stattfindende Digitalisierung schreitet auch im Fufball-
Sponsoring weiter voran. Es finden diesbeztglich immer wieder Diskussionen und Er-
probungen zu Themen wie ,Virtuelle Werbung" oder ,Connected Stadium® statt. In den
letzten Jahren sind bereits neue Erscheinungsformen wie zum Beispiel Spielfeld-
Werbung, Bedruckung von Tor- und Fangnetzen, Drehbanden, Get Ups/Cam Carpets,
Videobanden oder virtuelle Banden entwickelt worden. Diese bieten den Unternehmen
verbesserte Werbemdglichkeiten. So kénnen sie ihre Marken und Produkte noch ge-
eigneter in die Werbung integrieren.” Bei virtueller Werbung werden Marken, Produk-
ten, Logos, Unternehmensnamen, Slogans und 3-D-Animationen eingeblendet. Das
passiert durch eine digitale Bearbeitung des Fernsehsignals.” Eine zusétzliche Er-
scheinung reprasentiert das sogenannte ,Connected Stadium®. Es handelt sich um ein
Modernisierungs-Konzept. Die Zuschauer eines Stadions sollen dann zuklnftig mit
ihren mobilen Endgeraten auf das stadioneigene WLAN zugreifen kénnen. Somit soll

& Vgl. FC Bayern Minchen, fcbayern.com/de/news/2016/01/pressemitteilung-doha-airport-neuer-
platinpartner, Stand: 19.05.17

6 Vgl. Nufer/Engels, 2016, S. 4 zit. n. Repucom 2016, 2016, S.11

" vgl. Nufer/Engels, 2016, S. 4 zit. n. Wagner, 2016, S. 8f.

& Vgl. Nufer/Engels, 2016, S. 5 zit. n. Béar, 2016, S. 28

" vgl. Nufer/Engels, 2016, S. 5 zit. n. Fantapié Altobelli/Sander, 2013, S. 477
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das Mobilfunknetz (LTE) zur Benutzung verstérkt und ausgebaut werden.®® Generell
strebt man mit den neuen Arten der Werbetechnik eine grol3ere Anzahl an Werbefla-
chen an.?* Die Verkniipfung von digitalem und realem Sport bietet besonders fir die
Sponsoren umfangreiche Vermarktungsmaoglichkeiten in der Zukunft.

Die erlauterten technologischen Entwicklungen missen jedoch auch kritisch einge-
schatzt werden. Ein Uberangebot an Werbung kann hier beispielsweise von den Kon-
sumenten als negativ angesehen werden. Ebenso wird sich das gesamte
Stadionerlebnis durch die Veranderung der Bedurfnisse von Konsumenten und
Sponsoren wesentlich wandeln.®

Unkonventionelle Aktivierung

Durch die schon erwahnte Konkurrenzsituation der Sponsoren in der Ful3ball-
Bundesliga, missen die Unternehmen somit immer geschickter auf sich aufmerksam
machen. Bei der Aktivierung ihrer Sponsorships streben die Unternehmen zunehmend
nach unkonventionellen MalRnahmen. Das Guerilla Marketing stellt hier beispielsweise
ein erfolgreiches Instrument der Aufmerksamkeitsgewinnung dar.®® Ein Musterbeispiel
stellt die Aktion der Deutschen Telekom, Hauptpartner des FC Bayern, dar. Bei jedem
Heimspiel verkérpern sitzende Zuschauer das Telekom-Logo sichtbar auf der TribU-
ne.®* Im Vordergrund steht die auRergewdhnliche und tiberraschende Marketingaktion,
welche trotz eines geringen Budgets einen maximalen Werbeerfolg erzielt.?® Ziel ist es,
zusatzliche Berichterstattungen zu erzeugen. Dies flhrt zu positiven (Umsatz-)Effekten
fur die Vereine, Sponsoren und Ausriister.%

Ein Trend der Sponsoring-Partnerschaften in der FuB3ball-Bundesliga hat sich diese
Saison speziell in dem Bereich Trikotsponsoring entwickelt. Insgesamt gab es in der 1.
und 2. Bundesliga zur Saison 2016/17 zehn neue Trikotsponsoren. Die Vereine der
Bundesliga streben jede Saison nach mdglichst hohen Einnahmen durch Sponsoring.
Deswegen kommt es auch jahrlich in der gesamten Liga zu einem Austausch von ein-
zelnen Partnern. In der 1. Bundesliga besetzten die Ful3ballvereine SC Freiburg, Ein-
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tracht Frankfurt und Bayer 04 Leverkusen ihren Hauptsponsor neu. Stephan Schroder,
der Geschéftsfithrer von Nielsen Sports, sagte hierzu:®’

,Die Bundesliga insgesamt und speziell die Trikots der Clubs sind eine unverédndert
attraktive Plattform flr Sponsoren. Das zahlt sich fir die werbenden Marken insbeson-
dere durch den hohen Werbewert aus, der durch die Vielzahl der Kontakte und umfas-
sende Medienprasenz — nicht nur im TV, sondern auch in Print- und Onlinemedien so-

wie sozialen Netzwerken — generiert wird“®

Laut dem Marktforschungsunternehmen Nielsen Sports gibt es einen zu beobachten-
den Sponsoring-Trend in der 1. Bundesliga. Es engagieren sich in der aktuellen Saison
im Trikotsponsoring besonders viele Versicherungsunternehmen. So konnten diese
ihren Anteil am Gesamtvolumen von zwei auf sieben Prozent steigern (ca. 14 Millionen
Euro). Die Versicherungsbranche ist bereits auf niedrigeren Sponsoring-Ebenen zahl-
reich vertreten und will sich nun vermehrt die prominenteste Werbeflache sichern.
Nach Schrdder geht es bei diesen neuen Engagements um langfristig angelegte Part-
nerschaften. Die Hauptziele der Kooperation stellen die Bekanntheitssteigerung und
die Positionierung im Wettbewerb dar. Als Hauptsponsor hat man im Vergleich zu den
anderen Vereinssponsoren eine einzigartige Stellung. Diese Exklusivitat kann ohne
eine aufwendige Sponsoring-Aktivierung eine positive Wirkung generieren. Durch den
Trikotverkauf kbnnen viele Kontakte mit den Fans entstehen. Das Unternehmen kann
auf diese Weise die hohe Emotionalitat des Engagements flr sich nutzen. Au3erdem
nimmt die regionale Nahe zum FuB3ballunternehmen bei vielen Partnerschaften eine
zentrale Bedeutung ein. Die Sponsoren der Vereine zielen hier hauptsachlich auf die
FuR3ballfans als Konsumenten ab. Die Einnahmen durch Trikotsponsoring werden sich
genauso wie die gesamten Sponsoring-Einnahmen zukiinftig weiter steigen.®® Zur
Bundesliga-Saison 2017/2018 soll es eine Premiere hinsichtlich der Trikotwerbung
geben. Als neuartige Sponsoring-Erscheinung wird wohl die Einzelvermarktung der
Trikotarmel als letzte verfiigbare Werbeflache am Spieler eingefiihrt.*®°

87 Vgl. Nielsen Sports, nielsensports.com/de/fussball-bundesligisten-steigern-einnahmen-durch-
trikotsponsoring/, Stand: 15.05.17

8 Nielsen Sports, nielsensports.com/de/fussball-bundesligisten-steigern-einnahmen-durch-
trikotsponsoring/, Stand: 15.05.17

89 Vgl. Nielsen Sports, nielsensports.com/de/fussball-bundesligisten-steigern-einnahmen-durch-
trikotsponsoring/, Stand: 15.05.17

% vgl. Nufer/Engels, 2016, S. 10 zit. n. Bar, 2016, S. 28ff
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5 Analyse der Sponsoring-Engagements
ausgewahlter Vereine der 1. Ful3ball-
Bundesliga in der Saison 2016/17

Nach der theoretischen Erlauterung des Themas wird nun im nachfolgenden Teil der
Arbeit eine praktische Untersuchung der Sponsoren vier verschiedener, speziell aus-
gewahlter Vereine, stattfinden. Im Mittelpunkt der Ergebnisse dieser Fallbeispiele,
steht, wie oben bereits erwahnt, der RB Leipzig als wachsendes Ful3ballunternehmen.
Die Vereine FC Bayern Munchen und Borussia Dortmund wurden aufgrund ihrer fuh-
renden Positionen im sportlichen Wettbewerb der Bundesliga ausgewéahlt (Bench-
mark).”" Die regelmaRige Teilnahme an internationalen Wettbewerben beschert den
beiden Vereinen wirtschaftlich zuséatzliche Einnahmen.”? Daraus resultiert eine dem-
entsprechende wachsende Markenbekanntheit und erhoht fur die beiden Clubs eine
Beteiligung von starken, namhaften Sponsoren.” Die TSG 1899 Hoffenheim dient auf-
grund ihrer ahnlichen Vereinsstrukturen als ein gutes Vergleichsobjekt zum RB Leipzig
in der Bundesliga.®* Daher wurde dieser Club als drittes Beispiel ausgewahlt. Grundla-
ge der Untersuchung der Sponsoring-Aktivitdten der vier FuB3ballunternehmen bildet
eine eigenstandig erstellte Tabelle, die ganzheitlich in den Anlagen abgebildet ist. Die
Tabelle wurde insgesamt in folgende zehn Bereiche gegliedert: FuRballunternehmen,
Gesamtanzahl Sponsoren, Sponsoring-Kategorien, Sponsoren, Branche, Einnahmen
der Vereine durch Sponsoring, Umsatz der Sponsoren weltweit, Geschéftssitz in
Deutschland, Regionalitat und Internationalitat.

Wie hoch die gesamten Sponsoring-Einnahmen der vier FuBballunternehmen FC Bay-
ern Mlnchen, Borussia Dortmund und TSG 1899 Hoffenheim und RB Leipzig in der
Saison 2016/17 sein kénnten, lasst ein Blick auf die Sponsorengelder fir die Vereine in
der Tabelle nachvollziehen. Die Mindesteinnahmen der drei Vereine durch Sponsoring
sind folgende: FC Bayern Minchen (ca. 106 Millionen Euro), Borussia Dortmund (ca.

o Vgl. DFB, www.dfb.de/bundesliga/statistik/bisherige-meister/, Stand: 02.05.17

92 Vgl. Fussball-Geld, fussball-geld.de/einnahmetabelle-champions-league/, Stand: 02.05.17

9 Vgl. Schobelt, www.wuv.de/marketing/7_4_milliarden_euro_die_20_umsatzstaerksten_fussballclubs,
Stand: 02.05.17

% vgl. Achtzehn99, www.achtzehn99.de/tsg/historie/, Stand: 02.05.17
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42 Millionen Euro), TSG 1899 Hoffenheim (ca. 13 Millionen Euro) und RB Leipzig (ca.
7 Millionen Euro).*

Es ist zu beobachten, dass die Marktflihrer der Bundesliga Borussia Dortmund und der
FC Bayern bereits einen Grofteil der Gesamteinnahmen ausmachen.

Die in der Tabelle aufgelisteten Sponsoren werden nun beziglich ihrer Branchenzuge-
hdrigkeit, ihrer Umsatzstarke und ihrer Regionalitat analysiert. Die Ergebnisse liegen
einer vorausgegangen umfassenden Recherche zugrunde. Hinsichtlich der Branchen
wurde eine eigenstandige Einteilung vorgenommen. Insgesamt gibt es somit 28 ver-
schiedenen Branchen: Telekommunikation, Sportartikel, Automobil, Finanzdienstleis-
tungen/Versicherungen, Dienstleistungen, Tourismus/Reisen, Kreditinstitute/Banken,
Luftverkehr, Brauerei, IT/Media, Sportwetten, Nahrungsmittel/Getranke, Mode/Lifestyle,
Schmuck/Lifestyle, Konsumguter, Technologie/Elektronik, Mineralél, Medien, Sport/
Fitness, Chemie, Maschinenbau/Baubranche, Sicherheit, Energieversorgung, Mobel,
Medizin/Pharma, Haus/Garten, Handel und Immobilien/Facilitymanagement. Die Regi-
onalitdt wurde aufgrund des bzw. eines zentralen Geschéftssitzes im jeweiligen Bun-
desland der Vereine festgelegt. Es wird zwischen kleinen regional und national tatigen
Partnern und regional anséassigen internationalen GrofRunternehmen differenziert. Un-
ter Internationalitat werden weltweit tatige, bekannte Unternehmen verstanden. Bei den
Umsatzwerten ist zu erwahnen, dass nicht immer von einer hundertprozentigen Rich-
tigkeit der Daten und Werten ausgegangen werden kann. Aufgrund der ungenauen
Datenlage bzw. Verdffentlichungen ist folglich fur die verwendeten Daten nur eine gro-
be Schatzung mdoglich. AuRerdem war bei den vorhandenen Kennzahlen der Unter-
nehmen nicht immer eine Unterscheidung zwischen Einzelunternehmen und
GroRRkonzern gegeben. Bei den Unternehmen ohne Umsatzangabe wurden die Kenn-
zahlen der Unternehmen hinsichtlich des zweistelligen Milliardenbereichs geschatzt.
Demnach kann es im prozentuellen Bereich zu leichten Abweichungen der Ergebnisse
kommen. Ebenso wurden die jeweiligen Sponsoring-Gelder in der Tabelle unterstit-
zend hinzugefiigt, um zu sehen, wie viel Geld von welchem Unternehmen an den Ver-
ein gezahlt wird. Daraus konnte der Einfluss des Faktors Umsatz genauer analysiert
und bewertet werden. Die Quellen der Inhalte in der Tabelle werden aufgrund ihrer
Vielzahl in einer geordneten Ubersicht der jeweiligen Unternehmen in den Anlagen
aufgefiihrt. In den folgenden Unterkapiteln werden alle aktuellen Partner der drei ge-
nannten Vereine in der Saison 2016/17 genauer aufgezeigt und hinsichtlich der zentra-
len Faktoren Regionalitat, Umsatzstarke und Branchenzugehdrigkeit untersucht.

% vgl. Tabelle 1
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5.1 FC Bayern Mlunchen

Nach der offiziellen Webseite des FC Bayern hat der Verein mit insgesamt 30 Sponso-
ren fur die Saison 2016/17 Vertrdge abgeschlossen. Der FulRballclub nimmt fir seine
Sponsoren generell folgende hierarchische Kategorisierung vor:

. Hauptpartner und Anteilseigner

. Platin Partner

Gold Partner
. Official Partner

Die ,Hauptpartner und Anteilseigner® des FC Bayern Miinchen reprasentieren die
Unternehmen Deutsche Telekom, Adidas, Audi und Allianz. Die letzteren drei besitzen
jeweils 8,33 % Anteile an der FC Bayern Minchen AG. Im Rahmen der Sponsoren
Einteilung unter Gesichtspunkt 4.3 entspricht diese Kategorie die der Hauptsponsoren.
Im Fall vom FC Bayern Minchen nimmt die Deutsche Telekom die Rolle des
Hauptsponsors ein. Dadurch hat das Unternehmen automatisch die Stellung des Tri-
kotsponsors inne. Der deutsche Sportartikelhersteller Adidas stellt den Ausrister des
Vereins dar. Der Allianz Versicherung gehdren die Namensrechte an der Spielstatte
des FC Bayern, der ,Allianz Arena“. Die Versicherung stellt somit den Namens- bzw-
Titelsponsor des FuRRballclubs dar. Der Autohersteller Audi stellt als Ausruster/Lieferant
der Mannschaft seine Autos zur Verfugung.

In der zweith6chsten Gruppe der Sponsoren agieren die ,Platin Partner®. Zu diesen
Unternehmen zahlen die DHL, Goodyear, Hamad International Airport Katar, HypoVer-
einsbank, Deutsche Lufthansa, Paulaner, SAP und Tipico. Die drittbeste Sponsoring-
Ebene des Vereins beinhaltet sechs ,Gold Partner®. Coca Cola, Giorgio Armani, MAN,
P&G und Philips sind Unternehmen dieser Sponsoring-Kategorie. Die ,Official Part-
ner“ an unterster Stelle der Hierarchie stellen die gréf3te Anzahl an Sponsoren dar:
Adelholzener, Apple Music, Aral, Bayern 3, Beats, Body & Soul, EA Sports, Gigaset,
Hublot, Nestle, Siemens, Thomas Sabo und Veuve Clicquot. Der Radiosender Bayern
3 ist ein Medienpartner des FC Bayern.®

% vgl. EC Bayern Miinchen, fcbayern.com/de/club/partner, Stand: 17.05.17
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Tabelle 1: Ubersicht tiber das Sponsoring des FC Bayern Miinchen
I [ . T [S— Einnahmen der Vereine|Umsatz der Sponsoren in Euro] T
Sponsoren | | durch weltweit (GJ 2015 bzw. 2016) |Deutschiand |

FC Bayern Miinchen AG 30 Hauptpartner & Anteilseigner Deutsche Telekom Fﬁ Mio. ‘73.1 Mrd. [Bonn X
|Adidas |Sportartikel (Ausriister) 125 Mio. 19,3 Mrd. X X
|Audi |Automobil kA 59,3 Mrd. Ingolstadt X X
% |Allianz 16 Mio. 132.4 Mrd. IMiinchen X X
[Platin Partner Deutsche Post/ DHL Group (Transport, Logistik) 4 -6 Mio. [57.3 Mrd. [Bonn X
|Goodyear Dunlop Tires |Automobil 14 - 6 Mio. 13,9 Mrd. Hanau X
Hamad International Airport Katar [ Tourismus/Reisen 14 - 6 Mio. KA. X
UniCredit Bank Banken 14 - 6 Mio. 1313,9 Mio. IMiinchen X X
Deutsche Lufthansa/ Lufthansa Group |Luftverkehr 14 - 6 Mio. 31,7 Mrd. \Lmn X
Paulaner Gruppe: |Brauerei 14 - 6 Mio. 1333,5 Mio. [Miinchen X X
SAP IT/ Media (Software) 14 - 6 Mio. 22,1 Mrd. (Walldorf X
| Tipico |Sportwetten 14 - 6 Mio. 1790 Mio. |Frankfurt X
Gold Partner |Coca Cola. A 138, 5 Mrd. Berlin X
[Giorgio Amani [ModelLifestyl A 2,6 Mrd. x
IMAN Truck & Bus |Automobil (Fahrzeug- und 13,6 Mio. IMinchen X X
Procter & Gamble [Konsumgiiter 60,1 Mrd. |Schwalbach am Taunus X
Philips 24,5 Mrd. [Hamburg x

(Official Partner |Adelholzener Alpenquellen - 1 Mio. 1173 Mio. IMiinchen X
|Apple Music IT/ Media - 1 Mio. 3.1 Mio. [Miinchen x x
|Aral Mineralol -1 Mio. 11,6 Mrd. [Bochum X

Bayem 3/ Bayerischer Rundfunk [Medien . - 1 Mio. kA. [Miinchen x
[Beats Electronics Internationall Apple k) - 1 Mio. [1.2 Mrd. [Minchen x X

Body & Soul Group. [Spor Fitness .- 1 Mio. kA [Minchen X
[Electronic Arts Sports' |IT/Media (Computer- und Videospiele) - 1 Mio. 4.1 Mrd. [Koln x
[Gigaset C: -1 Mio. [282 Mio, [Minchen X x
HUBLOT |Schmuck/ Lifestyle - 1 Mio. 500-600 Mio. - X
Nestle . - 1 Mio. 81,7 Mrd. |Frankfurt X
Siemens - 1 Mio. [79.6 Mrd. [Manchen X x

[Thomas Sabo |SchmuckiLifestyle . - 1 Mio. KA. |Lauf an der Pegnitz X
|Veuve Clicquot / LVMH - 1 Mio. 35,7 Mrd. IMinchen X X

Der FC Bayern hat insgesamt Partner aus 18 unterschiedlichen Branchen. Aufgrund
ihrer gleichmafigen Verteilung, lasst sich hinsichtlich der Branchen keine eindeutige
Struktur erkennen. Es werden lediglich Unternehmen aus meist bekannteren und gro-
Reren Geschéaftszweigen wie Nahrungsmittel/Getranke (4), IT/Media (3) und Technolo-
gie/Elektronik (3) akquiriert. 15 der insgesamt 30 Sponsoren des Ful3ballclubs sind als
regionale Partner zu bezeichnen. Somit hat die Halfte aller Sponsoren einen regionalen
Bezug zum FufRballunternehmen. Und nur vier der 15 regionalen Unternehmen sind
ausschlieRlich regional und national agierende Sponsoren. Insgesamt ist zu beobach-
ten, dass 87% der vom FC Bayern akquirierten Unternehmen weltweit agierende und
bekannte Unternehmen darstellen. Bei den Umséatzen der Partner des FC Bayern ist
auffallig, dass diese eine gewaltige Finanzkraft besitzen. Ca. 50% der Sponsoren lie-
gen mit ihren Umséatzen im zweistelligen Milliardenbereich.

5.2 Borussia Dortmund

Das zweite Untersuchungsobjekt ist der markenstarke Traditionsverein Borussia Dort-
mund. Insgesamt besitzt der Verein aktuell 61 Sponsoring Engagements. Das Ful3ball-
unternehmen unterteilt die Sponsoren nach ihrer offiziellen Webseite folgendermal3en:

. Unbenannte Kategorie

BVB ChampionPartner

BVB Partner

. BVB ProduktPartner
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Die hierarchisch oberste Sponsoring-Gruppe des BVB ist unbenannt. In ihr befinden
sich die drei Hauptsponsoren des Vereins: Evonik, Puma und Signal Iduna. Der
Chemiekonzern Evonik Industries ist der offizielle Hauptsponsor und Trikotsponsor des
FuRBballclubs. Der Sportartikelhersteller Puma nimmt die Position des Ausrlsters ein.
Das Unternehmen Signal Iduna stellt den Titel- bzw. Namenssponsor des Erstligisten
dar. Es besitzt die Namensrechte an der Spielstatte, dem Signal Iduna Park. Diese
Sponsoren stellen Anteilseigner der Borussia Dortmund AG dar.

In der zweithdchsten Kategorie, dem ,BVB ChampionPartner®, befinden sich die Un-
ternehmen Opel, Eurowings, Brinkhoff's, Huawei, Sprehe Feinkost, Sparda-Bank, Uni-
ty-media, Wilo, Hankook, und Thorn. Signal Iduna ist auch in dieser Sponsoren-Gruppe
vertreten Die hierarchisch vorletzte Sponsoring-Kategorie bilden folgende ,BVB Part-
ner“: Atlas, MAN, Coca Cola, Obo Bettermann, Bohle Gruppe, Burg Wachter, Ruhr
Nachrichten, Strom 09, Rewe, Kitzbihler Alpen, Brillux, Poco, Mail Boxes, Aral, Apotal,
Media Markt und Konami. Die ,BVB ProduktPartner® reprasentieren die Unternehmen
2Pac, Napster, Olymp, Sybac, Oki, Collonil, Interacon, Niehaves, Schauinslandreisen,
Jaeger Ausbau, Krupinski, Conway, EGV, Handyflash, Ranko, Frostkrone, Vilsa,
Hardeck, Westfalenhallen Dortmund, M. Karabalta GmbH, Hauert Diinger, Anson's,
Tedi, Ultje, Best Travel, Get Happy, Getranke Weidlich, H-Hotels, Diizgiin und Se-
verin.¥’

" vgl. BVB, www.bvb.de/Partner/Die-Sponsoren, Stand: 17.05.17
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Tabelle 2: Ubersicht (iber das Sponsoring von Borussia Dortmund

Borussia Dortmund AG 61 nbenannte Kategore (Haupt- und [Chenve [20 Wi 12.7 Mrd Essen X
(Ausrister) Puma. [Sportartikel .5 Mio. 3.6 Mrd X
\"Bﬁ'\ (Titel- bzw. |Signal Iduna Gruppe .8 Mi 5.6 Mrd. x
B VB ChampionPartner |Adam Opell GM [Automobit 2- L8 Mo 428 Mrd X
v Uitverkehr 218 Mio 148, 4 Mio. X
rrrrrrr 2.1, kA X
2-1, 3.4 Mird
21, /800 Wi
2-1, kA
2-1, /559 Mi X
2-1, 13 Mrd
2-1, 5.2 Mrd X
hisysteme] 218 Mio 1.4 Mrd X
BV Partner [Moderl A kA
Automobil (Fahrzeug- und A 13,6 Mio X
A 385 Mrd. X
BO Bettermann A 508 Mo X
Bohle Gruppe A 71 Mio
urg Weichier icherheit A A Wetter
erlag Lensing Wolfl A A [Dortmund
[Strom 091 LichtBiick A 00 Mio. [Hamburg
REWE Markt A 4 Mrd [Koin
r@znum\er Alpen A A
Brillux hemie (Lack- und A [520.4 Mio. iinster
Poco obel A 122
Viail Boxes (Transport, Logisti A [400 Mo i X
[Aval ineralol A 6 M ochum x
Bad Apotheke/ Apotalde MedizinPharma A 1.2 Mio ad Rothenfelde
Media Mark E-Business/ Metro Group A 1.9 Mid ngolstadt X
Jkore IT/Media (Mobile Games) A 49.9 Mio - X
BVB ProduktPartner [2Pack [Diensteistungen (Transpor, Logisth) A A [Herzebrock-Clarholz
Napster ITMedia A 858 Mio - X
[OLYMP Digital [ModelLifestyle A [250.4 Mio Bietgheim- Bissingen X
[Sybac Solar A [250 Mo ehrig X
[OKI Systems A A usseldort X
[Coloni [Chemie A A erin
Iteracon hmensberatung) A A
tEackErE\  Konditorel Niehaves (Backerei) A A
A 1M
|Jaeger Ausbau Beteiigung A KA.
|DOVGAN/ A [35.8 Mi
Hermann Harlel Comway [Sporartiel (Sonstige) A kA
[EGV Lebensmitel fir [Nr A 2349 Mio
WES TMedia A KA.
Ranko A kA,
Frostkrone A 38 i ietberg
[Viisa A 138.5 Mio Bruchhausen-Viisen
Hardeck Mobel obel A 320 Mo ochum
Dortmund A 45,2 Mio ortmund
M. Karabalta GmbH A 9,24 Mio ochum
Havert Gunther Dingerverke [Haus/Garten A kA
[ANSON'S Herrenhaus delLifestyle A [188 Wi
[TEDI A kA
@e A A
A kA
|Coca Cola/ CC Digitall Get Happy ) A 385 Mrd. i
|Getranke Weidich A KA. ortmund
H-Hotels A 1693 Wio. ad Arolsen
Dizgiin Food A 15 Mio ersmold
‘Se'vevm Elekiogerate A 104 Mio. undern

Borussia Dortmund hat im Vergleich zu den Sponsoren der anderen analysierten Ver-
eine die groRte Branchenvielfalt. Das FuRballunternehmen hat Sponsoring-
Engagements in 22 verschiedenen Geschéftsfeldern. Auffallig sind hier die Verteilun-
gen der Unternehmen. Besonders viele Partner besitzt der BVB in den Branchen der
Nahrungsmittel/Getrénke (9), Dienstleistungen (8), Maschinenbau/ Baubranche und
Tourismus/Reisen (jeweils 4). Diese befinden sich vor allem in den zwei untersten
Sponsoring-Kategorien. Einen regionalen Bezug zu dem Club haben ca. 56% der Part-
ner. Davon stellen in etwa 25 der 35 Sponsoren ausschlielich regional und national
tatige Unternehmen dar. Insgesamt kénnen ca. 41 % der Partner des Vereins als welt-
weit tatige Unternehmen mit internationaler Markenbekanntheit bezeichnet werden. Es
liegen hinsichtlich des Umsatzes nur etwa 11% der Partner im zweistelligen Milliarden-
bereich.

5.3 TSG 1899 Hoffenheim

Den dritten und letzten zu untersuchenden FuRRballverein der 1. Bundesliga stellt die
TSG 1899 Hoffenheim als weiteren kinstlich geschaffenen Club dar. Das Ful3ballun-
ternehmen besitzt fir die Saison 2016/17 eine Anzahl von 33 Partnern. Laut der Web-
seite des FuRRballvereins unterscheidet man hier sechs Sponsoren in der Partner- und
Sponsorenpyramide:
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. Haupt- und Trikotsponsor

. Ausrister

. Business-Premium-Partner
. Business-Team-Partner

. Namensgeber

. Servicepartner

Das Unternehmen SAP stellt den ,Haupt- und Trikotsponsor® des Vereins dar. Der
italienische Sportartikelhersteller Lotto Sport Italia ist der offizielle Ausruster der TSG
und nimmt die zweite Kategorie im Sponsoring ein. In der dritten Gruppe an Sponsoren
sind die sogenannten ,Business-Premium-Partner“ von Hoffenheim. Die Marken
Audi, Sparkasse Heidelberg, Bitburger, Union Investment, AOK, Harder & Partner,
Saskia Mineralwasser (Lidl) und Digibet gehéren zu dieser Kategorie. Die Unterneh-
men Intersport, Coca Cola, Sovanta, NetApp, Radio Regenbogen, LTS, Media Markt,
Prowin und die Genossenschaftskellerei Heilbronn befinden sich in der vierthdchsten
Sponsoring-Kategorie. Sie werden als die ,Business-Team-Partner* des Vereins be-
zeichnet. Radio Regenbogen ist der offizielle Medienpartner des Clubs. Die darunter
stehenden ,Namensgeber® sind die Unternehmen Wirsol, MVV Energie, SAP, Siidzu-
cker, Heidelberg Cemont und Harder & Partner. Das Unternehmen Wirsol hat bei-
spielsweise die Namensrechte an dem Hoffenheimer Stadion, der ,Rhein-Neckar-
Arena“, inne. Es Ubernimmt somit die Rolle des Titels- bzw. Namenssponsor. Die letzte
Kategorie reprasentieren die ,Servicepartner®. Hier sponsern folgende Marken den
FuRRballclub der TSG 1899 Hoffenheim: Abcdruck, PrintNet, Solevita, Seeberger,
Thermoplan, Schweickert, Schaa und BAZ.%®

% vgl. Achtzehn99, www.achtzehn99.de/business/partner/, Stand: 17.05.17
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Tabelle 3: Ubersicht tiber das Sponsoring der TSG 1899 Hoffenheim
TSG 1899 Hoffenheim GmbH B Haupt- und Trikotsponsor ISAP IT/Media (Software) 15 Mio. 122,1 Mrd. Walldorf X X
|Ausriister Lotto Sport Italia ISportartikel (Ausrilster) 10,6 Mio. KA. - X
y Business-Premium-Partner |Audi |Automobil 10,5 - 0.8 Mio, 159.3 Mrd. Ingolstadt X
. ; |Sparkasse Heidelberg 10,5 - 0.8 Mio, 16,8 Mrd. [Heidelberg X
‘ Bitburger Baugruppe [Braverel 05~ 0,8 Mio [787.7 Mio [Biburg X
[Finanzd gen 105 - 0.8 Mio. 28,3 Mio [Frankfurt X
|AOK Baden-Wilrttemberg i 105 - 0.8 Mio. KA. Stuttgart X
Harder&Partner 10,5 - 0,8 Mio, KA. [Hockenheim X
askia Lid! 105 - 0,8 Mio. 159 Mrd. INeckarsum X X
Digibet ISportwetten 10,5 - 0.8 Mio. KA. - X
Business-Team-Partner INTERSPORT k A. 3.5 Mrd [Heibron X X
(Coca Cola k A, 38,5 Mrd. Beriin X
Sovanta ITVedia (Software) A, 2 Mio. Heideberg X X
NetApp [TiMedia (Speichertechnologie) (A 5.1 Mio. Kirchheim b Minchen X
Radio Regerbogen [Medien A, [10-50 Mio, [Mannheim X
LTS Lohmann Therapie-Systeme [Medizin/Pharma k A. 1334 Mio. |Andernach X
Media Markt E-Business/ Metro Group [ Technologie/Elekironik k A. 121,9 Mrd, Ingolstadt
Prowin Winter k A. 1134 Mio. llingen X
Heibrom Brauerei k A. KA. Heibrom X
| Wirsol 13.2 Mio. 150 Mio. [Waghausel X
MVV Energie [Energieversorgung KA 19 Mannfeim X
|Siidzucker k A, 16,4 Mrd. [Mannheim X
HeidelergCement A 15,2 M Heideberg X X
|Abcdruck k A. 10,36 Mio. [Heidelberg X
PrintNet k A. KA. [Heidelberg X
[Solevita (Lid]) k A. 159 Mrd. INeckarsuim X X
|Seeberger k A, 1207 Mio, Uim X
Themoplan Technologie/Elektronik (Kaffeemaschinen) |k A, 18,3 Mio. - X
|Schweickert Elekirotechnik k A 130 Mio. [Walldorf X
[Schaa Digitaldruck (Druckerei) A kA Mihihausen X
BAZ Medien [Medien k A, KA. X

Die TSG 1899 Hoffenheim hat mit 16 unterschiedlichen Branchen im Vergleich zu den
anderen untersuchten Vereinen die kleinste Branchenvielfalt. Wie bei Borussia Dort-
mund dominieren auch hier die Geschaftsfelder der Nahrungsmittel/Getréanke (5),
Dienstleistungen (5) und IT/Media (3). Diese befinden sich ebenso hauptsachlich in
den untersten Sponsoring-Gruppen des Vereins. Bei dem FulRballunternehmen stellen
ca. 64% der Unternehmen Sponsoren mit regionalem Bezug dar. Doch nur 6 von den
21 Unternehmen reprasentieren international agierende Unternehmen. 52% der insge-
samt 33 Sponsoren kénnen als bekannte Weltkonzerne mit internationaler Vermark-
tungsstrategie angesehen werden. In etwa liegen 21% der Unternehmen mit ihren
Umsétzen im zweistelligen Milliardenbereich.

5.4 RB Leipzig

Der Vizemeister der Saison 2016/ 17, RB Leipzig, besitzt aktuell 12 Partner. Eine ge-
naue Benennung der Sponsoring-Kategorien wird auf ihrer offiziellen Webseite nicht
gegeben. Der Getrdnkekonzern Red Bull ist sowohl der Haupt- und Trikotsponsor
des Vereins, als auch der Namensgeber des Stadions (,Red Bull Arena®). Die Position
des Ausristers nimmt der amerikanische Sportartikelhersteller Nike ein. Weitere
Sponsoren sind der Automobilhersteller VW/Porsche, der Sportwetten Anbieter Tipico,
die Brauerei Ur-Krostitzer, der Elektrohandel Media Markt, die Red Bull Marke Rauch
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Fruchtsafte, das Moébelhaus Porta, die Modegeschaft Egoist Fashion, die Energiever-
sorger der Leipziger Gruppe und als Medienpartner MDR Jump.*®

Tabelle 4: Ubersicht iiber das Sponsoring des RB Leipzig

RB Leipzig GmbH un \Haupt- und Trikotsponsor/ IRed Bul 7 Mio. 16 Mrd. Miinchen X
(Ausriister INike |Sportartikel KA. 129,8 Mrd. Frankfurt X
ﬁ VW Porsche. |Automobil kA 1217 Mrd, |Wolfshurg/ Stutigart/ Leipzig X X
b [Tipico |Sportwetten KA. 1790 Mio. Frankfurt X

lUr-Krostitzer! Radeberger Gruppe Braerei KA. 12 Mrd. Krostitz X
[Media Markt E-Business/ Metro Group | Technologie/Elektronik KA. 21,9 Mrd. Ingolstadt X
IRauch Fruchtsafte/ Red Bul kA 861 Mio. Minchen X

[Porta Mdbel Mobel kA, 11,35 Mrd Porta Westfalica

[Egoist Fashion ModelLifestyle KA. KA. Dresden X

|Leipziger Gruppe Transport kA. 145 Mio. Leipzig X

IMDR Jump/ Rundfunk  [Medien KA. 14,4 Mio. Leipzig X

Die Partner nehmen demnach die zehn verschiedenen Branchen Getrén-
ke/Nahrungsmittel, Sportartikel, Automobil, Sportwetten, Brauerei, Technolo-
gie/Elektronik, Mobel, Mode/Lifestyle, Energieversorgung, Medien und
Tourismus/Reisen. Nur der Geschaftsbereich der Nahrungsmittel/Getrénke ist dem-
nach doppelt besetzt. Ca. 12% der Partner reprasentieren Unternehmen aus der Regi-
on. Davon agiert nur eins der finf Unternehmen international. Insgesamt sind 58% der
Sponsoren international bekannte und weltweite tatige Konzerne. Nur 2 der 12 Unter-
nehmen liegen mit inrem Umsatz im zweistelligen Milliardenbereich.

% vgl. Die Roten Bullen, www.dierotenbullen.com/verein.html, Stand: 17.05.17
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6 Ergebnis und Interpretation der
durchgefiuhrten Analyse

Bei der Analyse hinsichtlich der drei Faktoren Branche, Regionalitdt und Umsatz konn-
ten bei den drei FuRballclubs der 1. Bundesliga sowohl Gemeinsamkeiten, als auch
Unterschiede herausgefunden werden. Auf das Ful3ballunternehmen RB Leipzig wird
erst im néchsten Gesichtspunkt genauer eingegangen. Im Folgenden werden die auf-
falligen Beobachtungen bewertet.

Regionalitat

Hier ist zunachst einmal anzufiihren, dass durch die Untersuchung herausgefunden
werden konnte, dass besonders der regionale Bezug der Sponsoren bei allen drei
Clubs einen wichtigen Faktor ausmacht. Die TSG 1899 Hoffenheim hat mit fast zwei
Drittel die meisten regionalen Partner, Dortmund jedoch mehr als die Halfte. Bei Bay-
ern stellt nur die Halfte aller Sponsoren einen regionalen Partner dar. Im direkten Ver-
gleich hat der FC Bayern hier die mit Abstand meisten regionalen Sponsoren, die eine
internationale Ausrichtung haben. Der Verein stellt fiir die Sponsoren aufgrund seiner
internationalen Positionierung eine besonders attraktive Marke dar. Deshalb sind auch
einige bekannte Unternehmen aus anderen Branchen mit internationaler Ausrichtung
an einer Zusammenarbeit mit dem Verein interessiert. Der Sitz grol3er weltweit agie-
render, finanzkraftiger Unternehmen im GrofRraum Minchen ist im Fall des FC Bayern
sehr vorteilhaft. Borussia Dortmund und die TSG 1899 Hoffenheim haben zwar einen
gréReren regionalen Bezug ihrer Partner zu dem Verein, jedoch stellen nur ca. die
Halfte der Partner weltweit agierende Unternehmen dar. In den Ballungsrdumen Nord-
rhein-Westfalen und Baden-Wirttemberg haben zwar auch einige internationale Unter-
nehmen ihren Sitz, doch fehlt diesen Unternehmen womdéglich die Affinitat und die
Identifikation zum bzw. mit dem FuRball. Diese Konzerne praferieren aufgrund ihrer
Unternehmensausrichtung vielleicht eher andere Sportarten. Allgemein spielen dem-
nach die Niederlassungen bestimmter Unternehmen bzw. GroRRindustrien in den jewei-
ligen Regionen der Vereine eine entscheidende Rolle bei der Sponsorensuche.
Bezlglich der Internationalitat ist beim BVB, der TSG und bei RB zu beobachten, dass
die weltweit agierenden Unternehmen sich in den Premium-Kategorien ansammelin.
Regional und national tatige sind demnach eher in den niedrigeren Sponsoring-
Kategorien anzufinden. Die Ausnahme reprasentieren die Hauptsponsoren aller Verei-
ne, die in den Fallstudien meist bekannte regionale, weltweittatige Unternehmen aus
den groften und wirtschaftskraftigsten Branchen darstellen.
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Branche

Hier ist vor allem die Branchenvielfalt eine Auffalligkeit, die es zu erlautern gilt. Borus-
sia Dortmund liegt hier mit Partnern aus 24 verschiedenen Branchen vorne. Die TSG
1899 Hoffenheim (16) und der FC Bayern (18) haben demnach eine kleinere Bran-
chenvielfalt. Die Differenzen konnen hier beispielsweise auch mit der Sponsorenanzahl
der Vereine zusammenhé&ngen. Der BVB besitzt etwa doppelt so viele Partner wie die
anderen beiden Ful3ballclubs. Die Vielzahl der Branchen kénnte aufzeigen, dass Dort-
mund viele Geschaftsbereiche des FuRballunternehmens durch die Sponsoren abde-
cken mochte. Hinsichtlich der Sponsoring-Kategorie lasst sich feststellen, dass die
regionalen Sponsoren zum Grof3teil aus der Dienstleistungs- und Nahrungsmit-
tel/Getrankebranche kommen. Im Zuge der Kostenminimierung werden hier beispiels-
weise eine besonders hohe Anzahl zur Durchfihrung des Spielbetriebs notwendigen
Sach- und Dienstleistungen direkt durch die Partner zur Verfigung gestellt. Sponsoren
aus folgenden Geschéftszweigen sind bei allen drei Bundesligisten mindestens einmal
zu beobachten: Sportartikel, Finanzdienstleistungen/Versicherungen, Automobil,
Dienstleistungen, Brauerei, Nahrungsmittel/Getranke, 1T/Media, Medien, Kreditinstitu-
te/Banken und Technologie/Elektronik. Diese Branchen scheinen mit ihrer Geschafts-
ausrichtung sehr gut in den Profisport bzw. das Ful3ballbusiness zu passen. Sehr
beliebt sind aulRerdem Geschéftspartner aus den Branchen Telekommunikation, Luft-
verkehr, Maschinenbau/Baubranche, Medizin/Pharma, Energieversorgung, Sportwet-
ten, Mode/Lifestyle, Tourismus/Reisen und Mineraldl.

Das FuRRballunternehmen aus Dortmund hat sechs Branchen, die bei keinen der ande-
ren untersuchten Clubs zu finden sind. Beim BVB sind zum Beispiel Branchen wie
Chemie, Mdbel, Sicherheit, Handel und Haus/Garten vertreten. Der FC Bayern besitzt
als einziger Verein Partner in der Branche der Konsumguter, Sport/Fithess sowie
Schmuck/Lifestyle. Die TSG hat als auerdem als einziger Verein einen Sponsor aus
dem Fachgebiet Immobilien/Facilitymanagement. Es ist auffallig, dass die beiden Clubs
aus Hoffenheim und Munchen bei ihren Sponsoring-Engagements vermehrt auf grof3e-
re Branchen, dafur aber auf weniger Branchen insgesamt setzen. Dortmund hingegen
praferiert eine enorm hohe Branchenvielfalt und setzt im Vergleich zu den beiden an-
deren Fuf3ballclubs auch auf einige kleinere und unbekanntere Branchen. Die Top-
Investoren aller drei Vereine kommen aus den Branchen Nahrungsmittel/Getranke
(18), Dienstleistungen (13) und IT/Media (9). Diese Geschéftsfelder haben aufgrund
der identischen Zielgruppen der Unternehmen und der FuRRballvereine daher haufig ein
Interesse an Sponsoring-Partnerschaften. Allgemein stellt ein Grof3teil aller Vereins-
partner in den unteren Kategorien meist Ausrister/Lieferanten oder Leistungssponso-
ren, in Form von Produkt- und Dienstleistungssponsoren dar. Unternehmen, die 6fter in
die genannten Vereine investieren, sind die Automobilhersteller Audi und MAN, das
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Softwareunternehmen SAP, der Getrankekonzern Coca Cola, der Mineralélkonzern
Aral und der Elektrohandelskonzern Media Markt.

Umsatz

Den dritten Faktor hinsichtlich der Zusammenhange zwischen Sponsor und Verein
stellt die Umsatzstéarke dar. Der FC Bayern hat mit Abstand die umsatzstarksten Part-
ner. Die Marken- und Umsatzstarke des Vereins lockt andere weltweit bekannte und
finanzkraftige GrofRRverdiener. So fuhren die identischen internationalen Ausrichtungen
der Unternehmen zu einem perfekten Sponsor-Fit. Ein Vorteil des Vereins ist, wie
schon angefuhrt, der Sitz einer Vielzahl von weltweit agierenden GroRunternehmen in
der starken Wirtschaftsregion Bayern. Die Einnahmen des Vereins durch Sponsoring
sind hier deswegen um ein vielfaches hoher als bei den anderen Vereinen. Daraus
lasst sich erahnen, dass der FC Bayern aufgrund seiner wirtschaftsstarken Partner
keine so hohe Sponsorenanzahl benétigt. Bei Borussia Dortmund ist im Vergleich zum
FC Bayern auffallig, dass der Umsatz des Hauptsponsor Evonik nur ca. ein Sechstel
des Umsatzes der Deutschen Telekom betragt. Der BVB hat in den anderen Sponso-
ring-Kategorien jedoch weitaus finanzstéarkere und bekanntere Unternehmen wie zum
Beispiel das Unternehmen Huawei. Hier lasst sich vermuten, dass der Verein durch die
Teilnahme am europaischen Wettbewerb vor allem auch fur international ausgerichtete
und umsatzstarke Unternehmen eine attraktive Werbeplattform bildet. Aufgrund der
hohen Anzahl an Sponsoren sieht man, dass der BVB durch viele Beitrage kleinerer
und mittelgroBer Unternehmen seine Sponsoring- Gelder erhdht. Vor allem in der Ka-
tegorie ,BVB ProduktPartner befindet sich eine immens hohe Anzahl an Unterneh-
men. Diese stellen, wie der Name schon sagt, dem Verein verschiedene Produkte zur
Verfigung und kdnnen als Leistungssponsoren bezeichnet werden. Diese kdnnen ge-
mal ihrer Umséatze keine so hohen Sponsoring-Gelder an den Verein zahlen. Der BVB
setzt hier somit auf viele Partner und einen regionalen Bezug. Man akquiriert demnach
eine grof3e Menge an Sponsoren, um insgesamt die gewlinschte Summe der Sponso-
ring-Gelder zu erreichen. Umso mehr Sponsoren, umso schwieriger kann es jedoch fir
einen Verein werden. Die im Vertrag beschlossenen Sponsoring-Leistungen missen
jedem Unternehmen sicher zugesprochen werden. Aufgrund der zusatzlichen internati-
onalen Spiele hat Dortmund hier wohl gentigend Kapazitat an Vermarktungsmaoglich-
keiten. Die TSG Hoffenheim hat hinsichtlich der Umsatzstarke der Partner die
wenigsten Unternehmen mit einem Umsatzwert im zweistelligen Milliardenbereich. Sie
verfolgen mit einer Sponsorenanzahl von 33 eher die Sponsoring-Strategie des FC
Bayern. Die Qualitat und Regionalitat steht hier vor der Anzahl. Jedoch haben sie im
Vergleich zum FC Bayern und Borussia Dortmund die geringste Anzahl an internatio-
nalen Partnern. Dies kann auf die bisherige Nichtteilnahme an den européaischen Wett-
bewerben und somit einer geringeren Reichweite zuriickgefuhrt werden. Der Umsatz
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der Partner ist hinsichtlich der Einteilung der Sponsoring-Kategorie nicht ausschlagge-
bend.

Das nachfolgende Diagramm veranschaulicht die Ergebnisse der umfangreichen Ana-
lyse. Die Branchenzugehorigkeit, sowie die Sponsorenanzahl wurden aufgrund der
Darstellungsweise dem Diagramm nicht hinzugefuigt. Man geht hier von der absoluten
Gesamtanzahl der Sponsoren (FCB: 30, BVB: 61, TSG: 33, RBL: 11) der jeweiligen
Vereine aus. Es werden jeweils die Anteile an regionalen, international agierenden
sowie an den umsatzstarksten Partnern der Vereine abgebildet. Die Internationalitéat
hat sich aus der Regionalitat als weiterer essentieller Faktor herausgebildet und wird
daher mit in dem Diagramm aufgenommen.

100%
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70%

60% B Regionalitat

50% -

® Internationalitdt

40%

Umsatz im zweistelligen
Bereich

30% -

20%

10% -
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FCBayern Borussia TSG 1899  RasenBallsport
Miinchen Dortmund Hoffenheim Leipzig

Abbildung 10: Die Anteile der Vereinssponsoren an Regionalitét, Internationalitat und Umsatz im zweistel-
ligen Milliardenbereich'®

In dem Balkendiagramm lassen sich die unterschiedlichen Sponsoring-Strategien der
betrachteten Vereine erkennen. Der Schwerpunkt des FC Bayern liegt hauptséchlich
auf der Internationalitéat. Die Regionalitdt und Umsatzstarke fungieren dahinter gleich-
wertig als weitere wichtige Einflussfaktoren. Bei Borussia Dortmund dominiert der regi-
onale Bezug zu den Sponsoren. Der Internationalitdt scheint hier genauso wie dem
Umsatz eine nur zweitrangige Bedeutung zuzukommen. Das Ful3ballunternehmen der
TSG 1899 Hoffenheim setzt ebenso deutlich auf eine regional ausgerichtete Sponso-
ring-Strategie. Die Umsatzstéarke ihrer Partner sowie deren Internationalitat stehen hier
nicht im Vordergrund.

1% Eigene Darstellung
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7 Handlungsempfehlung RB Leipzig

Aufgrund der noch sehr jungen Vereinshistorie und dem schnellen Aufstieg des Ful3-
ballunternehmens in die 1. FuRball-Bundesliga, sind die gesamtheitlichen Strukturen
des Vereins noch nicht so weit entwickelt. Somit miissen auch im Sponsoring bestimm-
te Strukturen erst entstehen und sich im Laufe der Zeit entwickeln. Der FC Bayern und
Borussia Dortmund hingegen stellen Traditionsvereine mit jahrelanger Bundesligazu-
gehorigkeit und internationaler Erfahrung dar. Hoffenheim ist erst seit einigen Jahren in
der 1. FuRball-Bundesliga vertreten und konnte bisher an keinen européischen Turnie-
ren teilnehmen. Bei Dortmund und Bayern konnten die Vereinsstrukturen bereits Uber
Jahre aufgebaut und optimiert werden. So konnten auch die Strukturen im Sponsoring
individuell entwickelt und fortschrittlich genutzt werden. Die Sponsorenanzahl von 11
zeigt im Vergleich zu den anderen Vereinen bereits, dass im Bereich Sponsoring noch
reichlich Potenzial fir das ostdeutsche FuRballunternehmen vorhanden ist. Der Ge-
schéftsfiihrer des RB Leipzig Oliver Mintzlaff du3erte sich zu diesem Thema folgen-
dermal3en:

~Weitere Sponsoren zu gewinnen und Partnerschaften mit anderen Unternehmen ein-
zugehen, das ist fir uns von sehr groRer Bedeutung. Wir wollen uns sukzessive breiter

aufstellen. Das muss als Verein auch unser Anspruch sein.“**

Die wichtigste und wirtschaftsstéarkste Grundlage im Sponsoring Pool des RB Leipzig
reprasentiert bisher der Haupt- und Trikotsponsor Red Bull. Die H6he der Sponsoring-
Gelder des Unternehmens an das FuRballunternehmen zeigen die Bedeutung des
Sponsors.'? Der Getrankekonzern Red Bull stellt eine weltweit bekannte und beliebte
Marke dar. Das Osterreichische Unternehmen wurde bei einer Studie des Deutschen
Sponsoring-Index 2016 im Sponsoren-Ranking als bester Fuf3ball-Sponsor vor der
Deutschen Telekom auf den 1. Platz gewahlt. Der Sponsor wurde in der Umfrage un-
teranderem anhand der Faktoren Image, Etabliertheit, Zielgruppe, Bekanntheit und
Sympathie beurteilt.'® Laut der Sponsoring-Studie 2015 besitzt das Sponsoring-
Engagement zwischen Red Bull und RasenBallsport aul3erdem die klarste gedankliche

101 Schiller, www.mdr.de/nachrichten/wirtschaft/regional/rbl-sucht-weitere-sponsoren-100.html, Stand:

12.05.17
102 \/g1. Tabelle 1
193 vgl. Facit Group, www.facit-group.com/studien/sponsoring-index/, Stand: 12.05.17
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Verbindung. Etwa Dreiviertel der Vereinskenner verbinden die Marke Red Bull mit dem
Bundesligisten aus Leipzig.'**

Der Verein benotigt aber insgesamt eine gréf3ere Anzahl an markenstarken und quali-
tativ hochwertigen Partnern, um durch die Sponsoren zusatzliche Einnahmen fir den
Club generieren zu kdnnen. Diese verhelfen dem Verein wiederum zu mehr Gesamt-
einnahmen und kénnen demnach die Chance auf langfristigen sportlichen Erfolg erho-
hen. Der Verein sollte auRerdem noch mehr Unternehmen aus der Region anwerben,
welche essentielle Mdglichkeiten fur den Verein darstellen kénnen. Die Region Leipzig
und sein Umland erleben seit einigen Jahren einen Boom. Der Aufschwung der Wirt-
schaft ist durch den Zuzug und das Entstehen verschiedener Industrien begunstigt
worden.®® Generell bietet der Osten Deutschlands eine Vielzahl an Unternehmen, die
als potenzielle Partner in Frage kommen kénnten. Unternehmen zu Uberzeugen, die in
Regionen wie Berlin, Dresden, Magdeburg, Chemnitz, Jena und Aue sitzen, scheint
aufgrund der Rivalitat im Fuf3ball nicht immer moglich. Dennoch sollte man in Sachen
Sponsoring auch auf diese Regionen zurlickgreifen. Die FuB3ballbegeisterung in ganz
Ostdeutschland stellt zusatzlich einen Vorteil dar, der vom Verein positiv genutzt wer-
den kann. Im Zuge der Nachhaltigkeit und der Langfristigkeit kénnen hier im Laufe der
Jahre enge Partnerschaften und sogenannte Vereins-Brandings entstehen.

Branchentechnisch hat RB Leipzig zum Beispiel noch gar keine Partner in den folgen-
den Sponsoring-Kategorien: Telekommunikation, Finanzdienstleistun-
gen/Versicherungen, Dienstleistungen, Kreditinstitute/Banken, Luftverkehr, IT/Media,
Schmuck/Lifestyle, Konsumgiter, Mineraldl, Sport/Fitness, Tourismus/Reisen, Chemie,
Maschinenbau/Baubranche, Sicherheit, Medizin/Pharma, Haus/Garten, Handel und
Immobilien/Facilitymanagement. Diese stellen mogliche Geschéftsfelder dar, in denen
nach neuen Sponsoring Partnern gesucht werden kann. In den bereits vorhandenen
Branchen der Getranke/Nahrungsmittel, Sportartikel, Automobil, Sportwetten, Brauerei,
Technologie/Elektronik, Mobel, Mode/Lifestyle, Energieversorgung, Medien gibt es
auBerdem weitere Mdoglichkeiten des Sponsorings. Hier kdnnen noch weitaus mehr
Partner angeworben werden. Der Verein sollte sich ebenso an Unternehmen orientie-
ren, die bereits mehrere Clubs in der FulRball-Bundesliga finanziell unterstitzen. Be-
sonders die Sektoren der Getranke/Nahrungsmittel, Dienstleistungen und IT/Media
scheinen sich gerne dem Ful3ball-Sponsoring in der 1. Bundesliga zu bedienen. Neben
dem Fokus auf die groRen, industriellen Unternehmen, sollten vor allem auch die oben

104 \/gl. Woisetschlager et al., 2015, S. 16
105 Vgl. Fabricius, www.welt.de/print/welt_kompakt/print_wirtschaft/article141518027/Leipzig-ist-die-Boom-
Stadt-Deutschlands.html, Stand: 15.05.17
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genannten kleineren Branchen beachtet werden. Bei den GroRRunternehmen stellen
beispielsweise folgende regionale Unternehmen aus ganz verschiedenen Branchen
maogliche Partner dar, die fur das ostdeutsche Fuf3ballunternehmen interessant sein
konnten: Verbundnetz Gas, Dow Olefinverbund (Energieversorgung), Commerzbank,
LBBW Sachsen Bank (Kreditinstitute/Banken), Fujitsu Siemens, Infineon Technologies,
Globalfoundries (Technologie/Elektronik), Total Raffinerie Mitteldeutschland (Mineral-
0l), Karstadt Warenhaus, Zalando (Mode/Lifestyle), Glashitte (Schmuck/Lifestyle),
Deutsche Bahn, Flughafen Leipzig/Halle (Tourismus/Reisen), Lufthansa/Air Berlin
(Luftverkehr), FAM Forderanlagen und Baumaschinen (Maschinenbau/Baubranche),
Deutsche Post/DHL Group (Dienstleistungen) und Edeka Markte Sachsen, Sachsen-
milch, Kaufland (Nahrungsmittel/Getréanke).**® *°

Der RB Leipzig hat die Mdglichkeit, sich hinsichtlich der Sponsoring-Kategorie an den
anderen Vereinen zu orientieren. Man kénnte wie Hoffenheim sein Hauptaugenmerk
auf regionale Sponsoren, wie Dortmund auf eine hohe Anzahl an Sponsoren aus vielen
verschiedenen Branchen der Region, oder wie Bayern vor allem auf weltweit bekannte
Grol3unternehmen setzen.

Aufgrund der Teilnahme am hochsten europaischen Wettbewerb hat der Verein nun
die Chance, auch grof3e international tatige und finanzstarke Unternehmen fir die
nachste Saison fir sich zu gewinnen. Vor allen die internationale Reichweite, sowie die
Markenbekanntheit steigert die Attraktivitat des Ful3ballunternehmens. Demnach soll-
ten hinsichtlich der Partnersuche eher die Themen Regionalitat, Internationalitat und
Umsatzstarke im Vordergrund stehen. Zusatzlich bieten das Wachstum und das fort-
laufende Bestehen des Unternehmens dem Verein langfristig aussichtreiche Chancen
im Sponsoring.

Es ist essentiell, dass die Sponsoren hinsichtlich ihres Images und ihrer Unterneh-
mensphilosophie gut zum Verein passen. An erster Stelle muss bei der Sponsorenak-
quise somit immer der Sponsor-Fit stehen, da ein Sponsoring-Engagement nicht immer
fur beide Parteien sinnvoll bzw. vorteilhaft ist. Es sollte bestmoglich eine Win-Win-
Situation fir beide Parteien entstehen. Besonders muss hier auf die Branchen-
Exklusivitat der Partner in den jeweiligen Sponsoring-Kategorien geachtet werden. Ei-
ne Anhaufung von Konkurrenzunternehmen kénnte die Durchfihrung des Sponsoring
bzw. der Leistungen behindern.

106 Vgl. WIWO, www.wiwo.de/unternehmen/dienstleister/25-jahre-wiedervereinigung-das-sind-die-

groessten-ostdeutschen-unternehmen/12400420.html?p=8&a=false&slp=true#image, Stand: 15.05.17
1o7 Vgl. Stellensuche Berlin, www.stellensuche-berlin.de/top50-berliner-unternehmen.html, Stand: 15.05.17
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8 Fazit

Insgesamt lasst sich feststellen, dass alle drei analysierten Faktoren - Regionalitat,
Branchenzugehorigkeit und Wirtschaftskraft - eine gewisse Rolle bei der Entscheidung
fur einen bestimmten Sponsor spielen kdénnen. Die Vereine wéhlen generell unter-
schiedliche Sponsoring-Konzepte, die sich teilweise dennoch &hneln. Es werden be-
zuglich der drei untersuchten Faktoren allgemein unterschiedliche Schwerpunkte
gesetzt. Die Regionalitéat und Internationalitdt haben zusammenfassend einen starke-
ren Einfluss als die Umsatzstarke und die Branchenzugehorigkeit. Es konnten allge-
mein aber keine klaren, eindeutig nachvollziehbaren Strukturen bzw. Strategien der
Vereine erkannt werden. Somit stellt sich die Frage, ob es Uberhaupt eine klar formu-
lierte Strategie bzw. ein exakt durchgeplantes Konzept von Seiten der Vereine gibt.

Die Ergebnisse lassen ebenso die Vermutung zu, dass andere Einflussfaktoren wie
Zahlungsbereitschaft, Kontaktmanagement, Unternehmensstrategie, Historie/Tradition
und Markenimage eine grol3e Rolle spielen. Hinsichtlich der Zusammenhange zwi-
schen Unternehmen und Verein sind die gemeinsame Zielgruppe und die gegenseitige
Identifikation und Wertschatzung von grof3er Bedeutung, da diese mafgeblich zu ei-
nem optimalen Sponsor-Fit beitragen.

Wie man erwarten konnte, sind wohl die international tatigen und demnach meist sehr
umsatzstarken Unternehmen die Sponsoren, an denen die Clubs finanziell den grof3ten
Nutzen haben bzw. Profit daraus ziehen. Die angebotenen Sponsorengelder spielen
fur die Vereine somit eine ganz entscheidende Rolle, wenn es um die Sponsorenaus-
wahl geht. Uberraschend war daher die Beobachtung, dass die FuRball-Bundesliga im
Vergleich zu den europdischen Spitzenligen mit die wenigsten internationalen Partner
hat. Griinde hierfur kénnten aber die generell schon enorme Wirtschaftskraft der Bun-
desliga, negative Erfahrungen in der Vergangenheit oder die Regularien bezlglich des
Vereinseigentums in der deutschen Liga sein. Um diese Vermutungen zu bestatigen,
kénnte man somit eine weitere Arbeit Gber das Sponsoring der Vereine in den anderen
europaischen Ligen verfassen und die Ergebnisse miteinander vergleichen.

Generell darf man sich auf die weiteren Entwicklungen des FuBball-Sponsorings in
Zukunft freuen. Die Fortschritte in der Technologie werden immer mehr Mdglichkeiten
ertffnen und eine immer grof3er werdende Vielfalt von Sponsoring generieren.

Zusammenfassend gibt es anzumerken, dass das gewahlte Thema sehr umfangreich
und daher eine Einschrédnkung auf konkrete Inhaltspunkte notwendig war. Hinsichtlich
der praktischen Analyse wurden mir die Grenzen bereits bei nur vier untersuchten Ver-
einen aufgezeigt. Die Menge an Informationen und Datensdtzen waren hier eine enor-
me Herausforderung. Um ein reprasentativeres Ergebnis zu bekommen, misste man
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in zukunftigen Arbeiten die ganze 1. Bundesliga hinsichtlich ihrer Sponsoring-
Strategien analysieren. Die anderen Ful3ballunternehmen waren im Rahmen der Arbeit
jedoch nicht mehr behandelbar. Aul3erdem kdnnten hier in Zukunft auch die oben auf-
gefuhrten Faktoren als Untersuchungsobjekte angewendet werden.

Zu guter Letzt winsche ich dem RB Leipzig fur seine sportliche und unternehmerische
Zukunft viel Erfolg und weiterhin alles Gute bei der Entwicklung zu einem europaischen
Spitzenverein!
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Anlagen 1: Ubersicht tiber das Sponsoring der ausgewahlten Bundesligisten

T
der tz der in
‘Spunsuren Branche |durch | weltweit (G3 2015 bzw. 2016) |D:
FC Bayem Munchen AG £ Hauptpariner & Anteiiseigner Deutsche Telekom S5 Mo 7 i o X
[Adidas Sportartikel (Ausriister) 25 Wio. 19,3 M X x
[Audi [Automobil A /59,3 Wi ingolstadt x x
|Alfianz 32.4 M unchen X X
Platin Partner Deutsche Post DHL Group D (Transport, Logistik 6 Mio 57,3 Wi onn x
oodyear Dunlop Tires [Automobil -6 Mio. [13,9 Mrc Hanau x
Hamad Infernational Airport Katar 6 Mio kA . x
HypoVereinsbank/ UniCredit Bank Banken -6 Mio. }313‘9 o [Manchen x X
eutsche Lufthansal Lufthansa Group _|Luftverkehr “6Mio L7 Mrd [Koin x
aulaner Gruppe Braverei ~6 Mio [333.5 Wio. [Minchen X X
AP i@ Media (Software) 6 Mio. 22.1Mrd Waldort x
Tipico 6 Mio 790 Mio [Frankiurt x
[Goid Partner [Coca Cola 38.5 Wi [Beriin X
MAN Truck & Bus |Automobil (Fahrzeug- und 36 Mio nchen X X
Procter & Gamble 60,1 Mrd. chwalbach am Taunus x
Phiips 24.5Mrd Hamburg X
[Official Partner |Adelnolzener Alpenquelien Na s o 173 Mio Unchen x
[Apple Music 1T/ Media s o 3.1 Mio. nchen X X
|Aral [Mineralol S io. 1,6 Mrd. ochum x
Bayern 31 Bayerischer Rundiunk [Medien 5 o A unchen X
Beats Electronics Internationall Apple | K) S io. 1.2 Mrd. inchen X X
Body & Sou Growp Sport Fitness s o nchen X
Electronic Arts Sports IT/Media (Computer- und Videospieie) s o [Koin X
Gigaset C s o [Mnchen x x
HUBLOT Schmuck Lifestyie s o - X
Nestie s o [Frankiurt x
femens s o 79,6 Mrd nci X X
[Thomas Sabo hmuck/Lifestyl s o A [Lauf an der Pegnitz x
[Veuve Ciicquot/ LVMH s o 35,7 ird [Minchen X X
Borussia Dortmund AG 61 Unbenannte Kategorie (Haupt- und T Industries Chernie Mio 12.7 Mrd [Essen X X
(Ausruster) Puma Sportartikel 5 Mio 3.6 Mrd. x
ey [(Titel- bzw, [Signal iduna Gruppe 8 M 5.6 Mrd. [Dortmund X X
8.8 BVE ChampionPariner [Automobil 2-18 Mo, 42,8 Mrd [Risselsheim x
Luftverkehr 2-18Mio! 1484 Mio. [Koin x x
Braverei 2-18Mio A [Dortmund X X
2-18Mio. 33,4 M. [Bomn x x
prehe Geflugel- und T 2-18Mio 800 Mio [Lorup
parda-Bank West 2-18Mio. A, [Dusseldort x
21,8 Mio. 559 Mio [Koin X X
2-18Mio. 1.3 Mrd. [Dortmund x
Hankook Reifen [Automobil 2-18Mio. 5.2 Mrd. [NeuIsenburg X
[Thom (Zumtobel Group) D Lichts 1.8 Mio. 1.4 Mrd. - x
BVB Partner [Atas ModelLifestyk A ortmund X
MAN Truck & Bus Automobil (Fahrzeug- und A Unchen x
Coca Cola A erin X
OBO Bettermam A enden X x
Bohie Gruppe A 171 Mio Gy x
Burg Wachter icherheit A A [Wetter X
eriag Lensing Wolll A A, [Dortmund x
[Strom 097 LichiBlick A 700 Mio [Hamburg
REWE Markt A /54 rd. [Koin
Kitzbheler Apen A A - X
Brillox Chemie (Lack- und A ’@u Mio nster x
Poco I A 1.42 Mrd ergkamen X
Mail Boxes D (Transport, Logistik) A. [400 Mio erlin X
[Aral [Mineraiol A 16 Mra x x
Bad Apothekel Apotalde [MedizinPharma A 61,2 Mio. ad Rotherfelde
Media Markt E-Business/ Metro Group A 219 Mrd ingolstadt X
Konami Digital IT/Media (Mobile Games) A. [249,9 Mio. - X
VB ProdkParer T2Pack o Transport Logt) A A Ferzebiock Cithoz %
Napster [TiMedia A 185.8 Mio - X
[OLYMP Digital ModelLifestyk A [250,4 Mio. ietigheim Bissingen x
[Sybac Solar A 250 Mio erig X
OKI Systems A A Usseldor x x
olonit Chemie A A eriin
iteracon D C A A bach Palenber x
ackerei + Konditorei Niehaves (Backere)) A A ickede (Ruhr) X
A 1.1 Mrd. uisburg x
/aeger Ausbau Beteiigung A ortmund x
DOVGAN/ Andrze] Krupinski A Hamburg
Hermann Hartjel Conway Sportartikel (Sonstige) A joya
fir Nar A inna X
WES H TiMedia A JBochum x
Ranko A [Dietheim
Frostkrone A Rietberg x
isa A i
Hardeck Mobel Gbel A ochum x
Dortmund C A ortmund X
M. Karabalta GmbH A ochum x
Hauert Gunther A [Norberg
ANSON'S Herrenhaus delLifestyle A [Dusseldort x x
DI Handel (Discounter) A ortmund X
tie A A chwerte x
esttravel Dortmund A A, ortmund x
Coca Colal CC Digitall Get Happy DI (Oniine Wiarketing) A [38.5Mrd eriin X
Getranke Weidich A ortmun x
H-Hotels A 1893 Mio ad Arolsen
lizgun Food A Mio o x
everin A 104 Mio [Sundern X
TSG 1899 Hoffenheim GmbH 33 Haupt- und IT/Media (Software) io 22,1 Mrd [Waldort X X
[Ausrister Lotto Sport tai Sportartikel (Ausruster) X - x
y Business-Premium-Partner [Audi Automobil 5- 0,8 Mio. IE ingolstadt X
|Sparkasse Heidelberg 50,8 Mio. 6.8 Mird Heidelberg x
- Bitburger Baugruppe’ Braverel 50,8 Mio. 787,7 Mio. itburg X
[Union Investment 50,8 Mio. 28.3 Mio rankiu x
[AOK Baden: 50,8 Mio. A, ttigart x
Harder&Partner 50,8 Mio. A Hockenheim x
[Saskia Lial 50,8 Mio. /59 ra eckarsum x x
Digibet 50,8 Mio. A - X
Business Team-Partner INTERSPORT Sportartikel (Sonstige) A 3.5 Mrd Heibrom x x
oca Cola [Nar A 38,5 Mird. eriin X
ovanta IT/Media (Software) A 2 Mo, Heidelberg x x
tApD IT/Media A [5.1 Mi rchheim b. Miinchen X
Radio Regenbogen Medien A 10 50 Wio. annheim x
TS Lohmann T Y A [334 Mio. [Andermach X
edia Markt E-Business/ Metro Group A 219 Mrd ingoistadt
rowin Winter D A 134 Mio llingen x
G Heilbronn Braveret A A [Heilbronn x
Wirsol 2o 500 Waghéusel i
MVV Energie (A 1.9 Mrd. annheim x
[Sudzucker A 6.4 Mrd ann x
HeidelbergCement [ A 152 Mrd eidelberg X X
[Abcdruck D (Oruckerel) A [0.36 Mio, eidelberg x
Print D (ntermen) A KA eidelberg X
levita (Lid) A [59 hrd eckarsuim x x
eeberger A 207 Mio im X
hermoplan A 118.3 Mio x
chweickert o . A 30 Mo Walidor I
chaa Digitaldruck D (Druckerel) A A [Mhihausen x
AZ Medien Medien A KA. x
RE Leipzig GmbH o Haupt und Red Bul 7 Mio [Minchen x
[Ausrister Nike Sportartikel A [Frankiurt X
o W [VW/ Porsche [Automobil A [Wolfsburg/ Stuttgart Leipzig X X
Tipico A rankiut X
r-Krostitzer/ Radeberger Gruppe Braverei A rostitz x
edia Markt E-Business/ Metro Group A ingolstadt X
auch Fruchisafte/ Red Bul A x
orta Mobel obel A orta Westalica
Egoist Fashion lodelLifestyle A resden x
eipziger Gruppe Tansport A eipzig x
Rundfunk__|Medien A eipzig x




Anlagen XXXIV

Anlagen 2: Die Top 20 Sponsoren der Bundesliga'®®
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MERCEDES-BENZ
BLACK CREVICE
ADIDAS

ODDSET
VOLKSWAGEN
KLAIBER MARKISEN
ALLIANZ

BEATS BY DRE

DEUTSCHE % 2 . . .o
TEI.EKUM % - ’ BET-AT-HOME.COM

POSTBANK
SKY
TIPICO
VISA
BAYER
COCA-COLA
EA SPORTS

198 y/gl. Markenartikel-Magazin, www.markenartikel-magazin.de/no_cache/unternehmen-

marken/artikel/details/10015299-red-bull-telekom-veltins-sind-die-besten-fussball-sponsoren/, Stand:
20.05.17
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Anlagen 3: Zusammenfassung aller Quellen der praktischen Analyse'®

[Quelle Regionalitat, Internationaitat und Branche

[Quellen Umsatz

[Quelien Emmnahmen durch Sponsoring
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199 Eigene Darstellung
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