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Vorwort X

Vorwort

Das Sponsoring, insbesondere das Sportsponsoring, hat im Laufe der Jahre eine im-
mer bedeutsamere Stellung im Marketing-Mix von Unternehmen eingenommen. Aber
welche Faktoren beeinflussen diese Entwicklung? Was versteht man generell unter
dem Begriff Sponsoring und wie lasst es sich in den Bereich Marketing einordnen? Und
warum eignet sich besonders der Bereich Sport flr ein Sponsoringengagement? Diese
und weitere Fragen sollen in dieser Bachelorarbeit beantwortet werden.

Inspiriert durch mein Praxissemester bei der Karlsruher Messe- und Kongress-
Gesellschaft und dem persénlichen Mitwirken am Indoor Meeting — Weltklasse in Karls-
ruhe kam mir der Gedanke, mich in Form meiner Bachelorarbeit ndher mit dieser The-
matik zu befassen. So werden In dieser Arbeit die Einsatzmdglichkeiten von
Sportsponsoring am Beispiel des Indoor Meeting — Weltklasse in Karlsruhe naher be-
leuchtet.

Als Grundlage dienten mir viele, zeitaufwendige Gesprache mit der Bereichsleiterin
Events der Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft, Frau Petra Knittel. Die Ge-
sprache fanden wahrend meiner Praktikumszeit statt. Mein personlicher Dank geht aus
diesem Grund an Petra Knittel fir die zeitaufwendige Arbeit.

Die Arbeit ist in zwei Teile aufgebaut und gliedert sich in neun Kapitel. Der erste Teil
umfasst Kapitel eins bis vier und dient als theoretische Grundlage. Er verschafft wichti-
ge Einblicke in die Themengebiete Sponsoring und Sportsponsoring. Im zweiten Teil
von Kapitel funf bis neun werden die zuvor genannten theoretischen Aspekte am Bei-
spiel des Indoor Meeting — Weltklasse in Karlsruhe auf die Praxis bezogen.

Im ersten Kapitel wird auf den Sport in der Gesellschaft eingegangen. AufRerdem wird
in diesem Kapitel eine detaillierte Betrachtung des Stellenwerts der Leichtathletik in
unserer heutigen Gesellschaft sowie den Einfluss der Medien auf den Sport vollzogen.

Das nachfolgende zweite Kapitel handelt vom Sponsoring im Allgemeinen. Wie ent-
stand das Sponsoring und wie hat es sich mit der Zeit weiterentwickelt und verandert?
Diese Frage soll hier geklart werden. Weiterhin wird der Begriff des Sponsorings defi-
niert sowie unterschiedliche Arten von Sponsoring vorgestellt.

Da es sich beim Sponsoring um eines von vielen Kommunikationsinstrumenten han-
delt, stellt die Eingliederung des Sponsorings in die Marketing- und Unternehmens-
kommunikation im dritten Kapitel einen besonders wichtigen Bestandteil dar.

Weiterhin wird im vierten Kapitel auf die spezielle Auspragung des Sportsponsorings
eingegangen. Neben einer Begriffsdefinition beschéftigt sich dieses Kapitel mit den
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Zielen, die Unternehmen durch ein Sponsoringengagement verfolgen. Aber auch die
Zielgruppenplanung fur ein erfolgreiches Sponsoring steht in diesem Kapitel im Vor-
dergrund. AbschlieRend werden unterschiedliche Bereiche von Einsatzmdglichkeiten
des Sportsponsorings naher gebracht.

Wahrend im funften Kapitel als Grundlage fur den weiteren Verlauf auf Fakten und
Zahlen hinsichtlich des Indoor Meeting — Weltklasse in Karlsruhe eingegangen wird,
beschaftigt sich das sechste Kapitel mit der eigentlichen Thematik dieser Bachelorar-
beit, den Sponsoring- bzw. den Vermarktungskonzepten. Dabei bezieht sich Kapitel
sechs ruckblickend auf die Sponsoringpakete, die bis zum Jahre 2013 Bestand hatten.

Im siebten Kapitel wird auf die aktuelle Situation bezlglich der Mdglichkeiten eines
Sportsponsorings im Rahmen des Indoor Meeting — Weltklasse in Karlsruhe verwiesen.
Dabei werden in Form einer Ist-Analyse die aktuellen Sponsoring-Pakete vorgestellt
bevor im nachfolgenden achten Kapitel auf die Vermarktungsédnderungen ab dem
Jahr 2013 eingegangen wird. Neben der Klarung der Fragestellung ,Wieso wurde eine
Anderung in der Vermarktung des Indoor Meeting — Weltklasse in Karlsruhe vorge-
nommen* soll in diesem Kapitel auch auf Entwicklungstendenzen der folgenden Jahre
naher eingegangen werden. Mit einem Ausblick in die Zukunft sowie einer personlichen
Schlussbetrachtung im neunten Kapitel wird diese Arbeit abgeschlossen.
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1 Sportin der Gesellschaft

Betrachtet man den Stellenwert des Sports in unserer heutigen Gesellschaft, so lasst
sich nach wie vor ein hohes Interesse der Bevolkerung an sportlichen Aktivitaten fest-
stellen. Nicht zuletzt ist hierfur die Ubertragung von SportgroRveranstaltungen in den
Medien verantwortlich. Stellvertretend seien hierbei nur die Welt- und Europameister-
schaften im FuRRball, die Olympischen Spiele oder aber die Formel 1 zu nennen.

Jedoch nicht nur dem passiven Sportkonsum der Gesellschaft kommt ein hohes Inte-
resse zu, auch die Zahl der aktiv Sporttreibenden ist in Deutschland nach wie vor hoch.
Dabei ist hinsichtlich der Reichweite keine bestimmte Alterszielgruppe einzugrenzen,
da auch der Seniorensport immer mehr Anklang findet.

Im Weiteren geht es um den speziellen Stellenwert der Leichtathletik in der Gesell-
schaft, da diese Werte fir das Thema dieser Arbeit eine ganz besondere Relevanz und
Aussagekraft haben. Dabei wird naher auf das geschlechtsspezifische Interesse an der
Leichtathletik und im Hinblick auf die unterschiedlichen Altersgruppen eingegangen.
Die Zahlen sollen einen ersten Uberblick verschaffen, damit im weiteren Verlauf auf die
Sponsoringmaoglichkeiten, die im Bereich Leichtathletik bestehen, ndher eingegangen
werden kann.

1.1 Stellenwert der Leichtathletik in der Gesellsch aft

Die nachfolgenden Abbildungen verdeutlichen, dass die Leichtathletik durch ihre Viel-
falt von Disziplinen in der heutigen Gesellschaft nach wie vor ein hohes Ansehen er-
fahrt. Attribute wie Technik, Ausdauer, Schnelligkeit, Prazision oder Kraft beschreiben
den Bereich der Leichtathletik sehr treffend. Weiterhin fallt bei naherer Betrachtung auf,
dass bei den nachfolgenden Tabellen mit den Sportarten Boxen, Leichtathletik, Ski-
springen, Schwimmen und Turnen vorwiegend Sportarten vertreten sind, die auf einer
Ebene einzugliedern sind.

In Abbildung 1 wird das Interesse der Bevdlkerung in der Bundesrepublik Deutschland
dargestellt. Es lasst sich feststellen, dass der Leichtathletik-Sport mit 46,8% an der
Spitze der Gesamtbevolkerung liegt. Geschlechterspezifisch lasst sich jedoch feststel-
len, dass beim mannlichen Geschlecht das Boxen (61,9%) leicht tber der Leichtathletik
(53,3%) angesiedelt ist. Bei den Frauen sticht der Schwimm-Sport mit 43% heraus.
Jedoch wird dieser dicht gefolgt von der Leichtathletik mit 40,7%. In der Gesamtbe-
trachtung kann man jedoch mit 46,8% von einem hohen Leichtathletik-Interesse spre-
chen.
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Gesamt-
bevolkerung

= Boxen mLeichtathletik = SKispringen «Schwimmen «Turnen

Abbildung 1: Stellenwert in der Bevdlkerung !

Bei Analyse der Interessen in den unterschiedlichen Altersgruppen in Abbildung 2 wird
deutlich, dass die Leichtathletik ein durchgéangig hohes Niveau an Interesse in allen
Altersgruppen aufweist! Jedoch ist auch festzustellen, dass das Interesse ab dem Be-
reich 50+ mit 50,8% eine nochmalige Steigerung erfahrt. Die Altersgruppen stellen
spater bei der Zielgruppenplanung und der Betrachtung der Zielgruppen des Sponsors
und Gesponserten einen wichtigen Inhaltspunkt dar. Denn die richtige Zielgruppenpla-
nung ist mit Erfolgsfaktor fur ein gutes Sponsoring.

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft
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Abbildung 2: Interesse in den unterschiedlichen Altersgruppen !

1.2 Rolle des Sports in den Medien

Bei naherer Betrachtung der graphischen Darstellung in Abbildung 3 wird deutlich, zwi-

schen welchen Hauptbeteiligten bei einem Sponsoring unterschieden werden kann. Es
handelt sich dabei um die drei beteiligten Bereiche Sport, Wirtschaft und Medien. Beim
Zusammenspiel dieser drei Bereiche lasst sich weiterhin feststellen, dass es sich dabei

um ein rein kommerzielles Zusammentreffen handelt.?

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft

vgl. Bruhn1988, S. 16



Sport in der Gesellschaft 4

Abbildung 3: Das magische Dreieck des Sponsorings !

Das eigentliche Zusammenspiel findet zwischen den Vertretern aus den Bereichen
Sport und der Wirtschaft statt. Diese beiden Bereiche stehen in Form eines Sponso-
ringvertrages in einem Geschéftsverhaltnis. Jedoch erwartet ein Sponsor neben seiner
Leistung, d.h. Werbung auf Trikot oder Banden, dass diese Werbung auch in der brei-
ten Offentlichkeit kommuniziert wird. Auf Grund dieser Tatsache kommt dem Bereich
Medien eine ebenso hohe Stellung im Beziehungsgeflecht Sport, Wirtschaft und Me-
dien zu.?

Die Medien Ubernehmen auf Grund des Multiplikatoreffekts eine bedeutende Rolle fur
das sponsernde Unternehmen. Sie sind in der Lage Informationen an eine Zielgruppe
zu vermitteln, Botschaften zu transportieren und somit eine hohe Medienprasenz aus-
zustrahlen. Auf Grund einer hohen Medienprasenz lasst sich somit eine hohe Effektivi-
tat erzielen.® Dabei lassen sich die Massenmedien in die Bereiche Fernsehen, mit den

! Bruhn1988, S. 16
2 vgl. Drees 1990, S. 70
vgl. Freyer 2011, S. 560
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privaten und o6ffentlich-rechtlichen Programmanbietern, den Horfunk sowie die Presse,
welche sich im Wesentlichen in Tageszeitungen und Publikumszeitungen unterglie-
dern, einteilen.! ,Der Multiplikatoreffekt der Massenmedien, vor allem des Fernsehens,
dessen direkt kaufliche Werbezeiten in Deutschland aber begrenzt ist, ist einer der

wichtigsten Anreize fiir einen Sponsor, sich im Sport zu engagieren.*?

Der Bereich Sport verfolgt als vordergrindiges Ziel die Aufgabenerfillung. Dabei han-
delt es sich um den sportlichen Erfolg eines Einzelsportlers aber auch einer gesamten
Mannschaft. Es kann sich aber auch beispielsweise um den wirtschaftlichen Erfolg
einer Sportveranstaltung handeln. Dieser Erfolg ist jedoch nur durch finanzielle Auf-
wendungen, die durch Sponsoring erreicht werden kénnen, méglich.®

Beim Bereich Wirtschaft steht der Kontakt zur jeweiligen Zielgruppe im Vordergrund.
So versuchen Unternehmen unter anderem durch den Einsatz von Sponsoringmal3-
nahmen bei einer Sportveranstaltung den Zuschauer in einer emotionalen Situation
anzusprechen und so das positive Image der Veranstaltung auf die eigene Unterneh-
mensmarke zu Ubertragen.*

vgl. Hermanns 1989, S. 11
2 Drees 1990, S. 71

3 vgl. Bruhn 2010, S. 16

4 vgl. Bruhn 2010, S. 17
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2 Sponsoring

2.1 Definition Sponsoring

Bei der Definition des Begriffs Sponsoring lasst sich sagen, dass sich dies als realitv
schwierig herausstellt, da eine Vielzahl von Sichtweisen konkurrieren und
dementsprechend viele und verschiedene Definitionen in der Literatur existieren. So
wird Sponsoring beispielsweise als ein Bestandteil der Unternehmenskommunikation
angesehen. Sponsoring bildet neben anderen klassischen Kommunikationsmitteln wie
Werbung, Verkaufsforderung sowie Offentlichkeitsarbeit aber auch eine weitere
Werbeform.! Dies wird jedoch im weiteren Verlauf dieser Arbeit noch genauer erortert.

Auf Grund der unterschiedlichen Erscheinungsformen macht es Sinn im Sponsoring
eine Typologisierung vorzunehmen. Dabei lassen sich drei Typologien unterscheiden:

Uneigenniitziges Sponsoring
Forderungsorientiertes Sponsoring
Klassisches Sponsoring

Das uneigennutzige Sponsoring findet zumeist Anwendung im sozialen und kulturel-
len Bereich. Dabei wird das Engagement eines Unternehmens nur zurtickhaltend in die
Offentlichkeit kommuniziert. Es soll also nur das altruistische Férderungsmotiv im Vor-
dergrund stehen.

Im Hinblick auf das forderungsorientierte Sponsoring lasst sich sagen, dass Unter-
nehmen fur ihre Forderung den Sozio- und Umweltbereich sowie den kulturellen Be-
reich bevorzugen. Kennzeichen dieser Férderungsart ist, dass Unternehmen nicht in
erster Linie zwingend auf die Nennung des Namens aus sind jedoch wiinschenswert-
erweise genannt werden.

Beim klassischen Sponsoring  wird deutlich, dass hierbei die kommunikative Wirkung
und nicht der Forderungsgedanke im Vordergrund steht. Dabei beruht der Kontakt zwi-
schen Sponsor und Gesponsertem auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung.”

! vgl. Klooz 1996, S. 22
vgl. Bruhn 2010, S. 9
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Kennzeichnend fir das Sponsoring ist, dass Vertreter des gesellschaftlichen Bereichs
Wirtschaft mit anderen gesellschaftlichen Bereichen zusammenarbeiten. Beide Seiten
verfolgen hierbei ihre jeweiligen Ziele. Es handelt sich also um ein Geschaft, das auf
Gegenseitigkeit beruht. Hierbei sind die Leistungen beider Partner, dem Sponsor und
dem Gesponserten, klar definiert. Beide Seiten verfolgen wirtschaftliche Interessen.
Wahrend der Gesponserte eine Art Beschaffungsmarketing, mit dem Ziel der
ErschlieBung neuer Finanzquellen, durchfihrt, nutzt der Sponsor das Instrument
Sponsoring zur Verfolgung seiner Interessen und Ziele.?

! vgl. Hermanns 1989, S. 5

2 vgl. Haase 2001, S. 11
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Die nachfolgende Abbildung 4 verdeutlicht nochmals die soeben beschriebenen
Typologien des Sponsorings.

Abbildung 4: Typologien des Sponsorings !

Bruhn 2010, S. 13
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Auf Basis der bisher dargelegten Unterscheidungsmerkmale lasst sich der Begriff des
Sponsorings meiner Meinung nach als ein phasenorientierter Prozess definieren.
Weiterhin ist es mit wichtig, diese durch eine weitere marketingorientierte Definition zu
erganzen, um den Begriff umfassend abzudecken. Sponsoring als ein Phasenprozess
l&sst sich folgendermalRen definieren:

»Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher Aktivitdten, die mit der
Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch
Unternehmen und Institutionen zur F&6rderung von Personen und/oder
Organisationen in den Bereichen Kultur, Soziales und/oder den Medien unter
vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des
Gesponserten verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und

Unternehmenskommunikation zu erreichen”.!

Gemall einer zweiten Begriffsdefinition versteht man unter Sponsoring aus
Marketingsicht

.die  Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem
Unternehmen, dem Sponsor, an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen
oder eine Organisation bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen Umfeld des
Unternehmens, dem Gesponserten, gegen die Gewahrung von Rechten zur
kommunikativen Nutzung von Personen bzw. Organisationen und/oder

Aktivitdten des Gesponserten auf Basis einer vertraglichen Vereinbarung”.?

Die erste Definition von Bruhn, die die Phasen des Sponsorings ausfihrlich beinhaltet,
wird meiner Ansicht nach durch die zweite genannte Definition von Hermanns/Marwitz
mit wichtigen Inhalten ergénzt. Hierbei wird zuséatzlich auf die rechtliche Ebene dieses
Bereichs hingewiesen.

Im weiteren Verlauf mochte ich mich nun mit dem Sponsoring als Forderungsmittel im
sportlichen, kulturellen und sozialen Bereich beschéaftigen. Wie schon erwahnt basiert
Sponsoring auf dem Prinzip der Leistung und Gegenleistung. Einerseits mdchte der
Sponsor durch finanzielle Aufwendungen die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit auf
sich lenken. Der Gesponserte anderseits sieht das Sponsoring als eine
Finanzierungsquelle, ohne dass eine Veranstaltung kaum noch realisierbar wéare. Aus

! Bruhn 2010, S. 6
2 Hermanns/Marwitz 2008, S. 44
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diesem Grund soll im Folgenden auf die Leistungen des Sponsors und des
Gesponserten, die vertraglich klar definiert sind, ndher eingegangen werden.

Als Uberblick soll  Abbildung 5 dienen. Diese beinhaltet alle Beteiligten eines
Sponsoringprozesses. Neben den Sponsoren und Gesponserten sind auch die
Zielgruppen des Sponsors sowie das Publikum des Gesponserten beteiligt.
Vervollstandigt wird das Schaubild durch die Beteiligung der Sponsorendienstleister
wie beispielsweise Agenturen, die im Beziehungsgeflecht zwischen Sponsor und
Gesponsertem eine beratende Position einnehmen und die Medien, die fur die
Verbreitung des Sponsoring bzw. der Sponsoringnachricht ans Medien-Publikum
verantwortlich sind.

Sponsoren Gesponsorte

@ -
-« >

iS5

Sponsoring-
Dienstleister

\ A
Y

Medien

Medien-
Publikum

 Publikum
des
Gesponsorten

Zielgruppen A
des
Sponsors

Abbildung 5: Beteiligte eines Sponsorings !

. Bruhn1988, S. 22
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2.2 Historische Entwicklung

Die Forderung der Unternehmen im sportlichen, kulturellen und sozialen Bereich
existiert schon seit langer Zeit. Grundsatzlich lassen sich drei Arten der
unternehmerischen Foérderung unterscheiden. Dabei handelt es sich um das
Mé&zenatum, das Spenderwesen sowie das daraus resultierende Sponsoring. Diese
historische Entwicklung in diesem Bereich soll im Folgenden néher erlautert werden.

Beim Méazenatum handelt es sich um die alteste Art der Férderung. Der Ursprung geht
auf die Zeit um 70 bis 8 v. Chr. zurtick. Der Rémer Gaius Clinius Maecenas war es, der
damals die Dichter Horaz, Vergil und Properz forderte. Das Ziel Maecenas bestand
darin, die damals bedeutendsten Kinstler bei der Entstehung wichtiger Werke mit
seinem Gonnertum finanziell zu unterstiitzen." Aus seinem Namen leitete sich spéter
der Begriff des Méazenatums ab. Dieses beinhaltet, dass eine Person, der sogenannte
Méazen, uneigennitzig finanzielle Aufwendungen zur Verfligung stellt ohne dafir eine
Gegenleistung zu erwarten.? GemaR eines Mazens und der Definition: ,Patronage is
essentially an altruistic activity carried out with no expection or return, other than the
satisfaction of knowing that good is beeing done” °, sah Maecenas sich ausschlieRlich
als Gonner und Forderer. Was damals als Mazenatum begann entwickelte sich im

Laufe der Zeit zum Spenderwesen.

Beim Spenderwesen handelt es sich um Aktionen eines Unternehmens, mit denen
versucht wird, die Erwartungen der Gesellschaft zu erfiillen und ein positives Image fur
das Unternehmen zu schaffen. Eine Gegenleistung findet in der Regel jedoch nicht
statt. “Jedes Unternehmen kann zugunsten gemeinnitziger Zwecke bis zu 5% vom
steuerpflichtigen Gewinn, fir manche Zwecke, z.B. Wissenschaft und Kunst, bis zu
10% oder 0,2% der Gesamtumsatze und der aufgewendeten Léhne und Gehalter,
spenden und eine solche Spende als “Betriebsausgabe” absetzen, der Nachweis

erfolgt tiber eine Spendenquittung des Spendennehmers”.*

Bevor nun in den folgenden Abschnitten die Entwicklung zum Sponsoring und bis hin
zum Sportsponsoring erlautert werden soll, wird zunachst naher auf die

unterschiedlichen Entwicklungsphasen des Sponsorings eingegangen, um zu
verdeutlichen, wie der Sponsoringmarkt in Deutschland entstand. Grundlegend lassen

! vgl. Hermanns 1989, S. 5

2 vgl. Bruhn 2010, S. 3

3 Diggle 1975, S. 14, zit. n. Hermanns 1989
4 Hermanns/Marwitz 2008, S. 45
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sich hinsichtlich der folgenden Abbildung 6 vier Entwicklungsphasen unterscheiden, die
nun anschlieRend kurz dargelegt werden.

Phase 1: 1960-1984 Phase 2: 1985-1995
Pionierzeit des Ausweitung des
Sponsorings Sponsorings auf Kultur,
Phase des Sports Soziales, Umwelt /
Phase 3: 1995-2002 Phase 4:seit 2002
Professionalisierung & Okonomisierung und
Institutionalisierung Zunehmende Effizienz-
des Sponsorings Orientierung des Sponsorings

Abbildung 6: Entwicklungsphasen des Sponsorings !

2.2.1 Phase 1: Pionierzeit des Sponsorings, Phase d es Sports

Die erste Phase zwischen 1960 und 1984 lasst sich zweifelsohne als die Pionierzeit
des Sponsorings bezeichnen. Schon frih erkannte man, dass es sich beim Sport um
ein beliebtes gesellschaftliches Erlebnis- und Betéatigungsfeld handelte. Wahrend zu
Beginn dieser Phase noch vermehrt von Schleichwerbung gesprochen wurde, entwi-
ckelte sich im Laufe der Zeit die Sportwerbung in Form von Trikot- und Bandenwer-
bung. In den 80er Jahren lieR sich dann eine Professionalisierung des
Sportsponsorings feststellen und Sportsponsoring fand nicht mehr nur in der Sportart
FuRball Anklang.

! Hermanns/Marwitz 2008, S. 39 ff.
vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 40
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2.2.2 Phase 2: Ausweitung des Sponsorings auf Kultu  r, Sozia-
les, Umwelt

Die zweite Phase zwischen 1985 und 1995 war vornehmlich durch die Ausweitung des
Sponsorings auf andere Bereiche gekennzeichnet. Neben den Bereich Sport fand das
Sponsoring nun auch in den Bereichen Kultur, Soziales und Umwelt seine Anwen-
dung.* Jedoch muss erwéhnt werden, dass es sich hierbei nicht um Sponsoring nach
dem Prinzip Leistung und Gegenleistung handelte, sondern vermehrt noch altruistische
Motive verfolgt wurden. Weiterhin konnte man in dieser Phase einen enormen Anstieg
der Sponsoringhaufigkeit feststellen, woran nicht zuletzt die Einfihrung des Pro-
grammsponsorings in den 90er-Jahren beteiligt war, bei dem Unternehmen vermehrt in
Fernseh- und Hérfunkprogrammen auftraten.?

2.2.3 Phase 3: Professionalisierung & Institutional  isierung des
Sponsorings

In der dritten Phase zwischen ca. 1995 und 2002 kam es zu einer Professionalisierung
in den Bereichen Kultur, Soziales und Umwelt und der Sponsoringgedanke lag ver-
mehrt auf dem Fokus des integrativen Einsatzes von Sponsoring durch Unternehmen.
Somit etablierte sich das Kommunikationsinstrument Sponsoring neben anderen In-
strumenten in der Gesamtkommunikation der Unternehmen.?

2.2.4 Phase 4: Okonomisierung und Zunehmende Effizi  enz-
Orientierung des Sponsorings

Die vierte und letzte Phase ab dem Jahr 2002 ist auch heute noch aktuell. Auf Kenn-
zeichen wie den 6konomischen Erfolg wird das Augenmerk nun vermehrt gelegt. Neu-
kundengewinnung und der damit verbundene Anreiz der Kundenbindung stellen fur
Unternehmen vordergriindige Ziele dar.* ,Das Sponsoring wird mehr und mehr als In-
strument der strategischen Markenfliihrung angesehen, da es Imagebeitrage auf der
Basis authentischer und emotionaler Inhalte fur die Markenkommunikation leisten

vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 40
vgl. Bruhn 2010, S. 12
vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 41
vgl. Bruhn 2010, S. 13
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kann.“!

Die Erwartungen fur die Zukunft beinhalten, dass in Deutschland mit neuen
Erscheinungsformen im Laufe der kommenden Jahre zu rechnen ist. Ebenso wird den

schon bisher bestehenden Bereichen ein Zuwachs an Bedeutung vorhergesagt.?

2.3 Sponsoring aus Sicht des Sponsors

Beim Sponsor handelt es sich um einen der zwei Beteiligten innerhalb eines
Vertragsgeschéfts. Ihm stehen unterschiedliche Mdglichkeiten der Sponsorenleistung
zur Verfugung. Meist findet die Unterstiitzung in Form von Geldzuwendungen statt. So
kann beispielsweise ein einmaliger Geldbetrag aber auch regelmafig fortlaufende
Zahlungen eine Leistung des Sponsors sein. Eine weitere Moglichkeit des Sponsorings
stellt die Bereitstellung von Sachmitteln oder Dienstleistungen dar. Hinschtlich der
Sachmittel konnte dies beispielsweise das Catering bei Veranstaltungen aber auch die
Ausstattung mit Produkten wie beispielsweise Sportgeraten des Sponsors sein. Aber
auch Aufgaben im Bereich Administration, durch das Gestalten und Anfertigen von
Einladungen, im Bereich Logistik oder die Bereitstellung von Mitarbeitern sind hierbei
moglich. Diese Aufgaben werden dem Dienstleistungsbereich zugeordnet.’

Je nach Anzahl kdnnen Sponsoren in unterschiedlicher Stellung auftreten. Sie kénnen
demenstprechend in verschiedene Sparten eingeteilt werden. Ausschlaggebend ist
dabei der Umfang, in dem der Sponsor sein Engagement vertritt. Grundlegend lassen
sich die drei Gruppen Full-Sponsoring, Haupt-Sponsoring und Co-Sponsoring
unterscheiden.

Beim Full-Sponsoring handelt es sich um das bestmdgliche Mal3 an Engagement von
Seiten des Sponsors. Kennzeichnend sind die hervorragenden Voraussetzungen um
kommunikative Ziele zu erreichen. Da der Sponsor das Merkmal der Alleinstellung
aufweist, werden ihm jegliche Rechte als Gegenleistung zugeschrieben. So sind
Storfaktoren wie beispielsweise Konkurrenz, die beim Haupt- und Co-Sponsoring
auftreten koénnen, ausgeschlossen.* Im Gegensatz zum Full-Sponsoring sind beim
Haupt-Sponsoring mehrere Hauptsponsoren vertreten, die wie bei einem Full-
Sponsoring exklusive Rechte an einer Veranstaltung, einer Mannschaft oder einem
Sportler erhalten. Diese exklusiven Sponsoren treten dann meist in Form von Werbung

Hermanns/Marwitz 2008, S. 42
vgl. Bruhn 2010, S. 13
vgl. Bruhn 2010, S. 22
vgl. Bruhn 2010, S. 21
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auf der Sportbekleidung oder auf Sportgeraten auf. Beim Haupt-Sponsoring werden die
Sponsoren ublicherweise auch als offizielle Sponsoren bezeichnet. Die dritte und letzte
Form des Sponsorings, die zu nennen ist, ist das Co-Sponsoring. Es ist dadurch
gekennzeichnet, dass eine Vielzahl von Sponsoren beteiligt sind. Diese haben jedoch
keine exklusiven Rechte hinsichtlich der Kommunikationsmafnahmen. Im Co-
Sponsoring gibt es dadurch haufig das Problem sich auf die gewlinschte Zielgruppe
abzustimmen und alle Sponsoreninteressen unter einen Hut zu bekommen.*

Auf Grund der Tatsache, dass Unternehmen in unterschiedlichem Umfang ein
Sponsoring durchfihren kénnen, wird Sponsoring von Unternehmen heutzutage
mehrheitlich eingesetzt. So hat sich das Sponsoring innerhalb kiirzester Zeit seit seiner
Entstehung zu einem der wichtigsten Instrumente im Kommunikations-Mix entwickelt
und im Laufe der Jahre einen rasanten Anstieg erlebt. Wahrend in den 80er-Jahren nur
2-3% aller Werbeaufwendung dem Sponsoring zugesprochen wurden, konnte man zur
Jahrtausendwende einen Anstieg auf durchschnittlich 15% wahrnehmen.? ,Sponsoring
wird derzeit von ca. 70% der deutschen GroRBunternehmen mehr oder weniger
eingesetzt, wenn auch mit sehr unterschiedlicher Intensitat.”

2.4 Sponsoring aus Sicht des Gesponserten

Beim Gesponserten handelt es sich um die zweite Vertragspartei innerhalb eines
Sponsorships. Er verfolgt das Ziel, mit den Leistungen des Sponsors seine Ziele
bestmdglich zu erreichen. Dabei verpflichtet er sich jedoch gegeniiber dem Sponsor
gewisse Leistungen zu erfillen. Diese spiegeln sich zumeist in der Ubergabe von
Werberechten wieder. So besteht fir den Sponsor unter anderem die Mdglichkeit mit
seinem Namen oder Unternehmenslogo wahrend einer Veranstaltung in Form von
personenbezogener Werbung oder Werbung am Veranstaltungsort aufzutreten. Bei
personenbezogener Werbung handelt es sich meist um Trikotwerbung aber auch
Werbung in Form von Farbdruckschriften auf der Haut einer Person. Weiterhin findet
die Nutzung von Pradikaten in der Unternehmenskommunikation ihre Anwendung.
Dabei konnte es sich beispielsweise um ein Titelsponsoring handeln, bei dem der
Sponsor namentlich in die Ankiindigung der Veranstaltung einbezogen wird. Auch
Lizensierungen hinsichtlich der Nutzung auf Werbemitteln konnen Teil der
Kommunikation sein. Immer haufiger werben Unternehmen auch in Form von offiziellen

! vgl. Bruhn 2010, S. 81 f.
2 vgl. Freyer 2011, S. 566
Freyer 2011, S. 566 f,
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Pradikaten. So erhalten Sponsoren die Nutzungsrechte sich im Rahmen ihrer
Kommunikation als offizielle Sponsoren zu nennen.*

Zusammenfassend wird deutlich, dass es sich bei Sponsoring fir den Gesponserten
nicht nur um ein Instrument des Beschaffungsmarketings handelt, sondern auch um
ein Instrument der Distribution. Durch den Einsatz eines Sponsorships ist dem
Gesponserten Aufmerksamkeit in der Offentlichkeiteit gewahrleistet.

2.5 Arten von Sponsoring

Fur Unternehmen bestehen unterschiedliche Méglichkeiten des Sponsorings in gesell-
schaftlichen Bereichen. Grundsétzlich unterscheiden wir zwischen dem Sportsponso-
ring, dem Kultursponsoring, dem Sozio- und Umweltsponsoring sowie dem Medien-
und Programmsponsoring. Wéhrend das Sportsponsoring wie bereits erlautert seine
Anwendung schon in den 80er fand, wurde das Kultur-, Sozio- und Umweltsponsoring
erst in den 90er Jahren in die Unternehmenskommunikation mit eingebunden. Erst
spat, namlich Mitte der 90er Jahre, fand das Medien- und Programmsponsoring Ein-
klang.?

An diesem Punkt bleibt zu erwdhnen, dass in vielen Literaturnachweisen noch weitere
Sponsoringarten unterschieden werden. Auf eine allgemeine Spezialisierung konnte
man sich bis heute jedoch nicht einigen. So spricht man beispielsweise noch vom Oko-
sponsoring als separate Sponsoringart sowie dem Kunst- und Bildungssponsoring.® In
dieser Arbeit beziehe ich mich jedoch auf die Einteilung von Bruhn aus dem Jahr 2010,
der zwischen den oben genannten Arten von Sponsoring unterscheidet.

Wahrend in den Jahren zuvor die einzelnen Sponsoringarten jeweils separat ihre An-
wendung fanden, kann man das Jahr 2000 als einen wichtigen Schritt im Bereich der
Sponsoring-Planung sehen. Ab dem Zeitpunkt der Jahrtausendwende planen Unter-
nehmen neben der Suche nach FdrderungsmalRnahmen auch die Integration des je-
weiligen Sponsorings in die Gesamtkommunikation des Unternehmens. Dabei stehen
vor allem die Kommunikationsinstrumente Public-Relation, Anzeigenwerbung sowie
Promotion-Aktionen im Vordergrund.”

! vgl. Bruhn 2010, S. 28
2 vgl. Bruhn 2010, S. 12
3 vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 69
4 vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 69
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2.5.1 Sportsponsoring

Der Bereich des Sportsponsorings stellt zweifelsohne den wohl bekanntesten gesell-
schaftlichen Bereich fur die Einsatzmaoglichkeit von Sponsoring dar. Als Hauptgrund
hierfur lasst sich die Tatsache nennen, dass der Sport in unserer Gesellschaft einen
enorm hohen Stellenwert hat. So wird Sport haufig mit ,Attributen wie ,dynamik®, ,ehr-
geiz“, ,jung“ assoziiert und bietet somit Imagewerte, die fur viele Unternehmen eine
hohe Attraktivitit besitzen.”* Nach einer Studie der pilot checkpoint aus dem Jahre
2010 belaufen sich die Einsatzkosten fir den Bereich Sportsponsoring 2010 auf 2,6
Milliarden Euro. Bei Betrachtung der Folgejahre ist zum Jahr 2012 eine nochmalige
Steigerung auf 2,7 Milliarden Euro festzustellen.?

2000
2002
2005
2007
2010
2012

BAT 16,8 | 2010 | 2011 | 2012 |

45 f\/\—m/}-ars

35 13,5

3k SN Spor-sponsaring
25 / — 135

2t 2

15F 115

Medien-Sponsoring
Kultur-Sponsoring

Public-Sponsoring

Abbildung 7: Sponsoring-Volumen 2010-2012 3

! Hofmann 2010, S. 122
vgl. Angenendt/Bolten/Oppermann 2010, S. 7
Angenendt/Bolten/Oppermann 2010, S. 7
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Dies ist auRerdem der Tatsache geschuldet, dass heute ein GrofR3teil von Unternehmen
im Bereich Sportsponsoring investiert und fur die Zukunft weiterhin mit einer Steige-
rung der Investitionen zu rechnen ist. ,Mit 47,6 Prozent betragen die Ausgaben fir das
Sportsponsoring in der Bundesrepublik Deutschland fast die Haélfte des gesamten
Sponsoringbudgets.“

2.5.2 Kultursponsoring

Beim Kultursponsoring ging man zu Beginn von einer klassischen, altruistischen For-
derung aus. Ausschlaggebend hierfir war, dass der Kulturbereich entweder durch Pri-
vatpersonen oder auch Unternehmen untersttitzt wurde. Jedoch nicht wie heute Ublich
mit der Absicht einer positiven Wirkung auf die Unternehmenskommunikation, sondern
mit klassischen F(‘jrderungsmotiven.2 Es lasst sich heute im Bereich Kultur feststellen,
dass viele Personen sich in ihrer Freizeit mit dem Thema Kultur auseinandersetzen.
Eine beachtliche Zahl an Museumsneuerdffnungen, die Verleihung von unterschied-
lichsten Kunstpreisen aber auch Messen im Bereich Kunst spiegeln dies deutlich wie-
der. Doch obwohl man dem Kultursponsoring einen Aufschwung prognostiziert hat,
lasst sich dieser in den Sponsoringinvestitionen nicht wiedererkennen.® Die Bob Bomliz
Group und die pilot media GmbH legte 2008 dar, ,obwohl ca. 74 Prozent der als Spon-
sor auftretenden Unternehmen im Kunst- und Kultursponsoring engagiert sind, entfal-
len im Durchschnitt lediglich 12 Prozent des gesamten Sponsoringbudgets auf das
Kunst- und Kultursponsoring, wohingegen 69 Prozent im Sportsponsoring investiert

werden.“*

2.5.3 Sozio- und Umweltsponsoring

Dem Bereich des Sozio- und Umweltsponsoring wird in unserer heutigen
Gesellschaft ebenfalls eine hohe Bedeutsamkeit nachgesagt. Sowohl soziale
Organisationen, hierfir seien stellvertretend Kkarritative  Einrichtungen und
Wohlfahrtsorganisationen, Jugendorganisationen oder Katastrophenhilfsorganisationen
genannt, bei denen die Losung von humanitaren Problemen im Vordergrund stehen,
als auch Organisationen im Umweltbereich, weil3en bei der Bevdlkerung einen enorm

! Bruhn 2010, S. 79

2 vgl. Bruhn 2010, S. 196

3 vgl. Bruhn 2010, S. 195

4 Bob Bomlitz Group; pilot media GmbH 2008, S. 195, zit. n. Bruhn 2010
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hohen Stellenwert auf.* Jedoch fehlt vielen Organisationen die Unterstiitzung durch
offentliche Mittel zur Realisierung ihrer Projekte. Da vom Staat jedoch nicht gentigend
Gelder fur den gesellschaftlichen Bereich Sozio- und Umwelt zur Verfligung gestellt
werden kann, sind viele Organisationen auf der Suche nach geeigneten
Finanzierungstragern.? Ungefahr die Halfte aller Unternehmen engagieren sich
heutzutage im sozialen Bereich. Ihr Sponsoringbudget belauft sich dabei auf 12% ihres
Gesamtvolumens.

2.5.4 Mediensponsoring

Zur wohl jingsten Art des Sponsorings gehort das Mediensponsoring . Man kann
sagen, dass das Mediensponsoring aus dem schon zuvor bestandenen
Programmsponsoring entstanden ist. Mit dem Inkrafttreten des
Rundfunktstaatsvertrages im Jahre 1992 bestand nun auch fiar die offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten die Mdglichkeit als Akteuer bei Fernseh- oder
Radioilibertragungen aufzutreten. Im Gegensatz zu den offentlich-rechtlichen Anstalten
wurde dies zuvor schon von den privaten Anbieter realisiert und umgesetzt.* Betrachtet
man die Tendenzen hinsichtlich der Umsetzung von Mediensonsoring, so wird deutlich,
dass der Trend in der heutigen Zeit hin zum Internet und der mobilen Kommunikation
geht. Die pilot media GmbH verdffentlichte im Jahre 2008 durch Befragungen von
Unternehmen und Agenturen Zahlen hinsichtlich der wachsenden Bedeutung beider
Formen. Demnach rechnen 71% der Befragten hinsichtlich des Internets sowie 65%

hinsichtlich der mobilien Kommunikation mit einer weiteren Wachstumszunahme.®

Eine weitere Studie der IPSOS GmbH hinsichtlich der Akteptanz von Sponsoring
macht deutlich, dass Sponsoring bezlglich der Gesamtgesellschaft in den Bereichen
Sport, Kultur, Umwelt und Soziales eine hohe Akzeptanz erfahrt. Hierbei gaben
zwischen 75 und 85% der Befragten an Sponsoring sehr gut oder gut zu akzeptieren.
Weiterhin verdeutlicht die Abbildung 8, dass in allen vier Bereichen die jeweiligen
Zielgruppen, in diesem Fall als “Interessierte” dargestellt, dem Sponsoring
aufgeschlossener gegenibertreten als die Gesamtbevolkerung. Die Werte liegen

vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 104
vgl. Bruhn 2010, S. 275
vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 103
vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 130
vgl. Bruhn 2010, S. 375
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hierbei vergleichsweise zwischen 91 und 95% im Bereich sehr gut bis gut." Zwar deckt
das Schaubild die Bereiche Sport, Kultur, Umwelt und Soziales ab, jedoch ist der
Bereich des Mediensponsoring in dieser Abbildung leider nicht ersichtlich.
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Abbildung 8: Akzeptanz von Sponsoren in verschiedenen Bereichen 2

! vgl. Bruhn 2010, S. 34
2 Bruhn 2010, S. 34
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3 Einordnung von Sponsoring in die
Marketing- und
Unternehmenskommunikation

Grundsatzlich sollte vor Beginn einer Einordnung der Thematik Sponsoring in die Mar-
keting- und Unternehmenskommunikation gesagt werden, dass es sich fir Unterneh-
men heutzutage als immer schwieriger darstellt, sich gegeniber der bestehenden
Konkurrenz durchzusetzen. Dies kann unterschiedliche Grinde haben. Neben einer
Marksattigung kann es auch zu einer Informationstiberflutung kommen. Grund hierfur
ist nicht zuletzt die enorme Vielzahl von Unternehmen, die in der heutigen Gesellschaft
in Konkurrenz zueinander stehen. Als Beispiel sei nur der Anzeigenbereich in Zeit-
schriften genannt. ,Eine einseitige Anzeige in Publikumszeitschriften beispielsweise
werde im Durchschnitt nur noch weniger als zwei Sekunden lang von dem Verbraucher
betrachtet. Nach Kroeber-Riel werden 98% der angebotenen und verfugbaren Informa-
tionen von Verbrauchern nicht beachtet, und wenn sie beachtet werden, dann nur sehr

kurz*.!

Viele Produkte bestehen in einer Vielzahl von Variationen. Aus diesem Grund fallt es
dem Konsumenten schwer Qualitdtsunterschiede zwischen verschiedenen Produkten
festzustellen. Und genau auf Grund dieser Tatsache ist man auf der Suche nach neuen
Méglichkeiten Kommunikation erfolgreich umzusetzen.?

Diesbezuglich ist die Marketing- und Unternehmenskommunikation einer der wichtigs-
ten Bestandteile, um 6konomische Ziele zu erreichen. Um sich von konkurrierenden
Unternehmen abzusetzen hilft der Marketing-Mix die Unternehmensstrategie umzuset-
zen. Der Marketing-Mix lasst sich dem Bereich des operativen Marketings zuordnen.
.Dennoch verfligt jedes Marketinginstrument aber auch Uber eine strategische Kompo-
nente insofern, als im Rahmen des strategischen Marketing fiur jedes Instrument eine
eigene Strategie formuliert wird.“> Zugrundeliegendes Ziel ist hierbei die Umsetzung
der Marketingziele durch den geeignheten Einsatz von unterschiedlichsten Kommunika-
tionsmitteln.

! Kroebr-Riel 1986, S. 1141, zit. n. Hermanns 1989
2 vgl. Vieweg 1996, S. 17
3 Bohler/Gottschlich 1985, S. 251, zit. n. Drees 1990
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Unterteilen lasst sich der Marketing-Mix in die Bereiche Produktpolitik, Preispolitik,
Kommunikationspolitik und Distributionspolitik. Als Uberblick wird dies in der nachfol-
genden Abbildung 9 veranschaulicht. Kurzgefasst lassen sich die vier Komponenten
Produkt, Preis, Kommunikation und Distribution auch als die 4 P’s des Marketing-Mix
bezeichnen." Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird ausschlieBlich der Bereich
Kommunikationspolitik aufgegriffen, dem die Thematik Sponsoring zuzuordnen ist.

Marketing Mix

Promotion

Abbildung 9: Die 4 P’s des Marketing-Mix 2

Es lasst sich also festhalten, dass die Kommunikationspolitik im Laufe der Jahre enorm
an Bedeutung gewonnen hat. Grund hierfir sind nicht zuletzt die technischen Umwelt-
veranderungen. Neben Zielen wie der Informationsiibermittlung gehért auch die Ein-
flussnahme auf die Gestaltung der jeweiligen Informationsinstrumente zur
Hauptaufgabe der Kommunikationspolitik.

! vgl. Buhler/Nufer 2012, S. 384
SpreadCast 2012
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Zusammenfassend lasst sich der Begriff Kommunikationspolitik folgendermal3en be-
schreiben:

+#Als Kommunikationspolitik wird die Gesamtheit der Kommunikationsinstrumente
und —mafinahmen eines Unternehmens bezeichnet, die eingesetzt werden, um
das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen der Kom-
munikation darzustellen und/oder mit den Anspruchsgruppen eines Unterneh-

mens in Interaktion zu treten.

Der Bereich der Kommunikationspolitik lasst sich weiterhin in Unterkategorien unter-
gliedern. Dabei unterscheidet man zwischen den klassischen Kommunikationsinstru-
mente (Above the line) und den nicht-klassischen Kommunikationsinstrumenten (Below
the line).

| Produkipolitk | Preispolitk || Distrioutionspolitk

‘ Werbung above the line ‘
|
| | |

‘ Klassische Werbung | ‘ Public Relations | |Verkaufsf6rderung ‘

Product Direct Mitarbeiter-
- Placement Marketing Kommunikation Events Messen

Abbildung 10: Einordnung des Sponsorings in den Marketing-Mix 2

! Bruhn 2004, S. 199
Hopfauer 2008
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Dem Bereich der klassischen Kommunikationsinstrumente (Above the line) werden im
Allgemeinen die klassische Werbung, die Offentlichkeitsarbeit (Public Relation) und die
Verkaufsforderung (Sales Promotions) zugeordnet.

Klassische Werbung gehdrt heute nach wie vor zur meistverbreiteten Art von Wer-
bung. Sowohl in Zeitungen, Zeitschriften aber auch im Fernsehen und Radio versu-
chen Unternehmen Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Gesellschaft zu nehmen.*
Jedoch ist die Wirkung durch allein klassische Werbung als eher gering einzuschéatzen.
Grund hierfir ist die bereits erwdhnte Informationstberflutung. Der Konsument wird auf
Grund einer Vielzahl von konkurrierenden Unternehmen zu vielen Reizen ausgesetzt
und ist dadurch bei einer Kaufentscheidung tberfordert.

Public Relation bezeichnet den Bereich der Offentlichkeitsarbeit, bei dem ,das Verhal-
ten und die Gemeinsamkeit der bewussten, geplanten und dauernden Bemiihungen, in
der Offentlichkeit sowie bei direkt und indirekt betroffenen Gruppen gegenseitiges Ver-

“2 yersucht wird. Wahrend es bei

sténdnis und Vertrauen aufzubauen und zu fordern
der klassischen Werbung primar um die Werbewirksamkeit geht, steht bei der Offent-
lichkeitsarbeit die Beziehung zu anderen Gruppen wie beispielsweise zu Kunden oder
Journalisten im Vordergrund. Diese Beziehungen kdnnten in Form von Pressekonfe-

renzen oder Presse-Events gepflegt werden.?

Bei der Verkaufsforderung (Sales Promotion) hat der kurzfristige Abverkauf von Pro-
dukten bzw. Dienstleistungen oberste Prioritét. Dabei werden diverse Verkaufsforde-
rungsmalinahmen eingesetzt. Stellvertretend seien hierfir Preisausschreibungen und
Autogrammstunden genannt. Allgemein werden VerkaufsférdermalRnahmen als ,das
Bereitstellen von Mitteln verstanden, die den potentiellen Kunden zu einem bestimmten
Zeitpunkt und am Ort des Verkaufs zum Kauf eines bestimmten Produktes oder Dienst-

leistung bewegen sollen“.*

Die zu Beginn dieses Kapitels angesprochene Informationsiberflutung stellt fur viele
Unternehmen eine grofRe Herausforderung dar um auf dem heutigen Markt zu beste-
hen und im Bezug auf deren Kommunikation erfolgreich zu bleiben. Immer haufiger
missen sie feststellen, dass die geschaltete Werbung vom Konsumenten nicht wahr-
genommen wird. Griinde hierflr kénnen ,Zapping“, also das sich Ausblenden aus TV-

! vgl. Buhler/Nufer 2012, S. 387
Piepenstock 1989, S. 246, zit. n. Damm-Volk 1993
3 vgl. Buhler/Nufer 2012, S. 387
4 Kratzenstein 1986, S. 347, zit. n. Damm-Volk 1993
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und Horfunkprogrammen bei beginnender Werbung oder Reaktanz, also das systema-
tische Verweigern der Wahrnehmung von Werbebotschaften*
setzten viele Unternehmen auf neue Mdglichkeiten um ihre Zielgruppe anzusprechen.

sein. Aus diesem Grund

Durch das Miteinbeziehen von vermehrt nicht-klassischen Kommunikationsinstrumen-
ten (Below the line), wozu das Sponsoring gehért, und der Vernetzung mit den klassi-
schen Kommunikationsinstrumenten, gehen viele Unternehmen neue Wege in der
Unternehmenskommunikation.

In der nachfolgenden Abbildung 11 wird deutlich, in welcher Form Unternehmen ihr
Sponsoring mit anderen KommunikationsmafRnahmen vernetzen. Dabei wird erkenn-
bar, dass sie dies vorwiegend mit Instrumenten der Offentlichkeitsarbeit und des
Event-Marketings durchfiihren. Die Werte liegen hierbei Uber 80%. Fir viele Unter-
nehmen wird im Laufe der Zeit vorrangig die Integration des Sponsorings in den Kom-
munikations-Mix im  Mittelpunkt stehen. Nur durch eine Vernetzung der
Sponsoringmaflnahmen mit anderen Kommunikationsinstrumenten kdénnen Synergieef-
fekte freigesetzt werden und die Gesamtwirkung der Kommunikation erhéht werden.?

Hermanns 1989, S. 4
2 vgl. Bruhn 2010, S. 41
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Offentlichkeitsarbeit

Events

Mitarbeiterkommunikation

Klassische Werbung |

Internet-Auftritte |

Messen/Ausstellungen

Verkaufsforderung

Direkt-Werbung | 1
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Abbildung 11: Integration des Sponsorings mit anderen Kommunikationsinstrumenten !

! Bruhn 2010, S. 41
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4  Sportsponsoring

Wie schon in einem der vorherigen Kapitel erwahnt gehort der Bereich Sportsponso-
ring zu der wohl bekanntesten Form von Sponsoring. Grinde wurden dafir ebenfalls
schon genannt. Neben dem hohen Stellenwert, den Sport in unserer Gesellschaft ein-
nimmt, sind im Bereich Sport die héchsten Investitionen zu finden. Ebenso bringt der
Sport hervorragende Voraussetzung mit sich, da er fast rund um die Uhr in den Medien
vertreten ist. Auf Grund der Tatsache einer hohen Medienprdsenz und dem damit ver-
bundenen Multiplikatoreffekt in den Massenmedien gehen immer mehr Unternehmen
Sponsorships im Bereich Sport ein.! Ein weiterer Grund warum Unternehmen
vorwiegend im Bereich Sport ihr Sponsoringengagement ansiedeln ist, dass der
Zuschauer beim Sport in einer angenehmen Atmosphére angesprochen wird.
Assoziationen wie ,Spall” und ,Unterhaltung” stimmen den Konsument positiv
hinsichtlich der Ansprache des Sponsors durch Werbemittel und stof3en damit nicht auf
Ablehnung.?

4.1 Definition Sportsponsoring

Hinsichtlich einer geeigneten Definition fir den Begriff Sportsponsoring beziehe ich
mich in dieser Arbeit auf Bruhn aus dem Jahr 2010, da diese meiner Ansicht nach die
grundlegenden Aspekte dieses Bereichs beinhaltet:

»Sportsponsoring ist eine Form des sportlichen Engagements von Unternehmen,
bei dem durch die vertraglich vereinbarte Unterstitzung von Einzelsportlern,
Sportmannschaften, Vereinen, Sportstatten, (sportiibergreifenden) Verbénden,
Organisationen oder Sportveranstaltungen Wirkungen im Hinblick auf die (interne
und externe) Marketing- und Unternehmenskommunikation erzielt werden.*

4.2 Ziele des Sportsponsorings

Durch den Einsatz von Sponsoring im Bereich Sport sollen konkrete Ziele erreicht
werden. Aus diesem Grund nimmt die Zielformulierung einen wichtigen Teil bei der
Sponsoring-Planung ein, da diese ausschlaggebend fur den Erfolg ist. Dabei sollte

vgl. Drees 1990, S. 71
2 vgl. Thiel 1991, S. 179
Bruhn 2010, S. 80
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darauf geachtet werden die zu erreichenden Ziele so zu formulieren, dass diese mit
den Marketing- und Unternehmenszielen deckungsgleich sind.*

Grundsatzlich wird beim Sponsoring zwischen 6konomischen und psychologischen
Zielen unterschieden, auf die im Folgenden néher eingegangen wird.

4.2.1 Okonomische Ziele

Unternehmen und deren Sponsoring-Engagements mussen sich immer mehr dem Kri-
terium der Zielerreichung derer 6konomischer Ziele auseinandersetzen. Dabei besteht
fur Unternehmen die Hauptaufgabe darin, den wirtschaftlichen Erfolg zu gewéhrleisten.
Ausschlaggebend sind dafiir sowohl Gewinn als auch Umsatz. Wie bereits erwahnt soll
das Sportsponsoring dazu beitragen, die vom Unternehmen Ubergeordneten Marke-
ting- und Kommunikationsziele zu erreichen. Erwdhnenswert ist hierbei, dass diese
relativ kurzfristigen Umsatzziele den Vorteil der Messbarkeit mit sich bringen. So be-
steht die Mdglichkeit durch die 6konomische Zielsetzung die Ziele kurzfristig und direkt
zu erreichen. FUr Handler besteht auf Basis dieser Grundlage die Mdglichkeit Promoti-
ons-Aktionen mit bekannten Sportlern in den Veranstaltungsraumlichkeiten durchzu-
fuhren. Ergebnis ist die soeben beschriebene schnelle, jedoch nur voriibergehende
Umsatzsteigerung. Jedoch wird am oben genannten Bespiel auch deutlich, dass das
Erreichen dieser kurzfristigen Absatz- und Umsatzziele nur in Kombination von Spon-
soring mit anderen KommunikationsmafRhahmen wie Werbung, Verkaufsforderung
oder Offentlichkeitsarbeit méglich ist.

4.2.2 Psychologische Ziele

Die psychologischen Ziele sollen bei der Zielgruppe auf die Meinung und Einstellung
bezluglich eines Unternehmens Einfluss nehmen. Wesentliches Hauptziel eines
Sponsoringengagements ist die Erhéhung des Bekanntheitsgrades. Da bei
Sportgrof3veranstaltungen mit einer enormen Medienresonanz zu rechnen ist, lohnen
sich gerade Sponsoringaktionen im Rahmen dieser Veranstaltungen.

So ist die Stabilisierung bzw. Steigerung des Bekanntheitsgrades des jeweiligen
Unternehmens gewahrleistet. Lediglich bei neuen bzw. schon bestehenden Produkten
kann es zu Problemen kommen. Da bei Sponsoringengagements grof3tenteils nur der

! vgl. Bruhn 2010, S. 113
vgl. Bruhn 2010, S. 114
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Firmenname bzw. das Firmenlogo sichtbar ist, stellt sich das Sportsponsoring bei
Produkteinfiihrungen als Problem dar.

Neben der Pflege der Bekanntheit gehdrt auch die Imageprofilierung zur
psychologischen Zielsetzung. So erhoffen sich Unternehmen mit einem Engagement
im Sportbereich das positive Image, welches der Sport in unserer heutigen
Gesellschaft hat, auf ihre Unternehmensphilosophie Gbertragen zu kénnen und somit
Nutzen daraus zu ziehen.! Dabei versucht man die positiven Imagewerte des
gesponserten Sportlers, der gesponserten Mannschaft oder Veranstaltung auf das
Image der Organisation zu (ibertragen.? Attribute, welche Unternehmen versuchen zu
transferieren, sind beispielsweise Dynamik, Leistung, Sportlichkeit oder auch
Jugendlichkeit.?

Weitehin gehort auch das Ziel der Kontaktpflege zu anderen Unternehmen (Business-
to-Business) in die Zielformulierung. So besteht bei GroRveranstaltungen die
Mdglichkeit mit GroRRkunden und Handelspartnern in Kontakt zu treten. Es lasst sich
sagen, dass SportgroRveranstaltungen eine geeignete Plattform zur Kundenbindung-
und -pflege darstellen. Durch den personlichen Kontakt mit diesen Partnern lasst sich
die Kundenzufriedenheit mitbestimmen.*

Neben Bekanntheitsgradsteigerung, Imageprofilierung und Kontaktpflege gewinnen
auch unternehmensinterne Sponsoringziele an Bedeutung. Stellvertretend soll hierfur
die Mitarbeitermotivation genannt  werden. Immer haufiger  werden
Unternehmensmitarbeiter personlich in das Sponsoring integriert. So erhofft man sich
beispielweise durch die Einladung zu Sportveranstaltungen das Unternehmensklima
positiv beeinflussen zu kénnen.®

AbschlieRend bleibt das Prinzip der Leistungsdemonstration als Sponsoringziel zu
nennen. Hierbei versucht man dem Konsumenten eines Produktes Kenntnisse
beziuglich Qualitdtsmerkmalen, Eigenschaften aber auch Einsatzmdglichkeiten
naherzubringen. Eine Leistungsdemonstration stellt sich jedoch nur als sinnvoll heraus,
wenn das Produkt in direktem Zusammenhang mit dem Gesponserten steht. Bei einer

vgl. Bruhn 2010, S. 115
vgl. Hermanns 1989, S. 17
vgl. Bruhn 1988, S. 24
vgl. Bruhn 1988, S. 27

> vgl. Vieweg 1996, S. 24
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Sportveranstaltung konnte dies bsp. die Demonstration einer Sportmarke sein, wenn
ein Hersteller Sportler mit passender Kleidung ausstattet.

4.3 Zielgruppenanalyse im Sportsponsoring

Im weiteren Verlauf steht nun die Zielgruppenanalyse im Mittelpunkt. Um
Sportsponsoring als ein greifendes und funktionierendes Kommunikationsinstrument
einsetzen zu konnen, ist die Zielgruppenanalyse von grof3er Bedeutung. Grundlegend
unterscheidet man zwischen der Zielgruppe des Sponsors und der Zielgruppe des
Gesponserten. Zu Beginn beschaftigt man sich mit den Basiszielgruppen. Diese
werden nach speziellen Merkmalen wie beispielsweise Wissen, Einstellung oder
Verhalten untersucht. Im weiteren Verlauf wird nun versucht jene Basiszielgruppen, mit
der Zielgruppe, durch die ein Sponsoringengagement erreicht werden soll, zu
vergleichen. Diese werden nach soziodemografischen Merkmalen wie Alter,
Geschlecht, Wohnort, psychografischen Merkmalen wie
Einstellung, Motivation oder Meinung, aber auch nach Merkmalen wie Konsum und

Besitz naher betrachtet.

Familienstatus oder

In Abbildung 12 wird die Vorgehensweise bei der
Zielgruppenplanung nochmals tbersichtlich dargestelit.

Basis-Zielgruppen

Zielgruppen des
der Unternehmens- |[€¢—p EInpy
kommunikation

Sponsoring-Marktes
v

Zielgruppen-
Identifikation

e Wissen
e Einstellungen
e Verhalten

Zielgruppen-
Identifikation

e Wissen
e Einstellungen
e Verhalten

v Kunden _ Aktive i
Lieferanten leilnehmer
Zielgruppen- s Niltl%l‘hCIlL‘i' Besucher Zielgruppen
Beschreibung Handel ; Beschreibung
Meinungs- Medien- 5

e Sozio-
demografie
e Psychografie
e Konsumund

Besitz

bildner zuschauer

Abbildung 12: Zielgruppenplanung im Sponsoring

Hermanns/Marwitz 2008, S. 194
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4.3.1 Zielgruppe des Sponsors

Bei der Umsetzung von Sponsoring-Aktionen muss sich ein Unternehmen grundlegen-
de Gedanken Uber die Zielgruppe machen, die versucht wird durch unterschiedlichste
Kommunikationskanéle zu erreichen. Bei Unternehmen handelt es sich zumeist um
Kunden, Lieferanten, Mitarbeiter oder Handelspartner.? Um sich ein méglichst genaues
Bild von der Zielgruppe zu machen, sollte man diese nach den zuvor beschriebenen
Merkmalen untersuchen. Hilfreich kdnnten dabei folgende drei Fragen zu den Berei-
chen sportliches Interesse, aktives Sportverhalten aber auch das passive Sportverhal-
ten sein. Wichtig ist hierbei eben der Bezug zum Thema Sport.

Welche Sportart/en sind fur den Konsument interessant/wichtig?
Betreibt er aktiv eine Sportart und falls ja, welche?

Welche Sportarten besucht er (aktiv) bzw. welche verfolgt er in den Medien?®

4.3.2 Zielgruppe des Gesponserten

Die Zielgruppe des Gesponserten lasst sich in drei Unterkategorien einteilen:
Aktive Teilnehmer
Besucher
Mediennutzer

Die Gruppe der aktiven Teilnehmer stellt sich grof3tenteils aus Freizeitsportlern zu-
sammen. Um einen differenzierten Uberblick zu erhalten, ist es sinnvoll, Statistiken
bezlglich der Mitgliederzahlen von Sportvereinen heranzuziehen. Demnach steht
Sport in unserer heutigen Gesellschaft hoch im Kurs. Neben den 30%, die regelmafig
Sporttreiben und den 36%, die sich gelegentlich sportlich betéatigen, stehen diesen
Werten nur 34% Nicht-Sportler gegenuber. So lasst sich eine beachtliche Zahl von
66% Sporttreibenden verzeichnen. Weiterhin lasst sich feststellen, dass Trendsportar-
ten wie beispielsweise Inline-Skating oder Klettern immer mehr an Bedeutung gewin-
nen.

! vgl. Bruhn 1989, S. 18
2 vgl. Bruhn 1988, S. 26
vgl. Bruhn 2010, S. 118
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Hinsichtlich der Besucherzielgruppe lasst sich sagen, dass sie im Vergleich zum Me-
diennutzer geringer ist. Fir ein Unternehmen kann der Besucher einer Veranstaltung
jedoch trotzdem eine bedeutsame Zielgruppe sein. Der Veranstaltungsbesucher soll
direkt vor Ort durch den Sponsor angesprochen werden. Hierfur stehen diesem zahl-
reiche Mdglichkeiten wie beispielsweise Informationsstande in den Raumlichkeiten fir
die direkte Ansprache des Besuchers zur Verfiigung.*

Von enormer Bedeutung und die wohl wichtigste Zielgruppe ist jedoch der Mediennut-
zer. Nur durch die Medien ist es moglich ein Sponsoring auch wirksam zu gestalten.
Als maRRgeblich stellt sich also die Medienwirkung, das heil3t die Berichterstattung so-
wohl im Fernsehen als auch im Print-Bereich heraus. Zum Verstandnis lasst sich sa-
gen, dass es sich dabei um Personen handelt, die Sportveranstaltungen in den
Massenmedien wie Fernsehen oder Zeitungen verfolgen und dabei mit dem Unter-
nehmensnamen oder Unternehmenslogo konfrontiert werden.” Um maRgebliche Ana-
lyseinstrumente der Mediennutzer handelt es sich beispielweise bei der
Reichweitenmessung, den Marktanteilen von Sendungen, dem Programmangebot aber
auch dem Interesse an Sportarten in den Medien.®

4.4 Einsatzmoglichkeiten von Sportsponsoring

Die Mdglichkeit des Einsatzes von Sportsponsoring in der Unternehmens-
kommunikation ist vielseitig. Neben der Forderung von Einzelsportlern und
Mannschaften tritt auch immer mehr die Forderung von Sportveranstaltungen in den
Vordergrund.

Grundlegend unterscheidet man zwischen den folgenden drei Formen von
Sportsponsoring:

Sponsoring von Sportlern
Sponsoring von Sportmannschaften

Sponsoring von Sportveranstaltungen

! vgl. Drees 1990, S. 114 f.
2 vgl. Bruhn 1988, S. 29
3 vgl. Bruhn 2010, S. 121 f.
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Dabei ist die Ausgangslage eines Sponsoringengagements in einem der drei
erwahnten Bereiche das Sponsoring-Paket. ,Das Sponsoring-Paket setzt sich sowohl
aus dem eigentlichen Sponsoring-Programm (den Sponsoring-Rechten) als auch dem
damit zusammenhangenden Aktionsprogramm zusammen. Zu dem Aktionsprogramm
zahlen alle jene MalRnahmen, die zur Umsetzung des Sponsorships im Unternehmen
und beim Gesponserten erforderlich sind.™

4.4.1 Sponsoring von Sportlern

Beim Sponsoring von Einzelsportlern wird dem Sportler eine finanzielle Zuwendung
seitens des Sponsors zugesagt. Im heutigen Spitzensport ist die finanzielle Férderung
durch Unternehmen zweifelsohne unumganglich. Zur Realisierung einer sportlichen
Spitzenleistung sind Fordermalinahmen in Form von Geld fir bsp. Reisekosten aber
auch fiar die Umsetzung der notwendigen TrainingsmalRhahmen von grofl3er
Bedeutung. Auch Leistungen des Sponsors in Bezug auf Ausrustungsvertrage kénnen
Bestandteil der Zusammenarbeit zwischen Sponsor und Sporler sein. Als
Gegenleistung wird vom Sportler die kommunikative Aufgabe dbernnommen. Das
beudeutet er ist die Plattform, auf der die Unternehmensmarke bzw. —botschaft in die
Offentlichkeit getragen werden soll.> AuRBerdem l&sst sich sagen, dass es sich beim
Sponsoring von Einzelsportlern zumeist um die Spitzensportler ihrer jeweiligen Sportart
handelt. Kommunikative Aufgaben, die die Sportler Ubernehmen, kdnnen folgende

sein:

Trikotwerbung, bei dem das Unternehmen in Form des Namens oder des
Logos auf dem Trikot des jeweiligen Sportlers sichtbar ist.

Einbeziehung in den Bereich der Verkaufsforderung oder Offentlichkeitsarbeit.
Hierbei tritt der Sportler bsp. als Produktprasenter oder in Form einer
Autogrammstunde ins Rampenlicht.

Einsatze im Bereich der personlichen Kommunikation von Unternehmen. So
werden beispielsweise Treffen durchgefihrt, bei denen der Sporlter mit

! Mussler 1989, S. 29
vgl. Bruhn 1988, S. 19
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unternehmensrelevanten Personen in Kontakt kommt. Durch diese Treffen
kénnen geschéaftliche Beziehungen in Form eines Sponsorings entstehen.!

Beim Sponsoring von Einzelsportlern sollten verschiede Auswahlkriterien beachtet
werden, damit ein Erfolg auch gewahrleistet werden kann.

Bei der Wahl des Sportlers sollte vor allem auf dessen Glaubwuirdigkeit geachtet
werden. Fur ein erfolgreiches Sponsoring ist eine Branchenaffinitat von groRRer
Bedeutung. Hinsichtlich der Glaubwurdigkeit kann gesagt werden, je mehr Produkte
vom jeweiligen Sportler geworben werden, desto unglaubwirdiger wird dessen
Botschaft in der Offentlichkeit wahrgenommen.

Aber auch die Bekanntheit des Sportlers ist eine Voraussetzung fir eine hohe
Aufmerksamkeit in den Medien und der Offentlichkeit. Eine hohe Aufmerksamkeit
kann nur in Kombination mit einer hohen sportlichen Leistung erzielt werden.

Weiteres Entscheidungskriterium fir die Auswahl eines geeigneten Sportlers ist
dessen Beliebtheit in der Offentlicheit. Nur durch eine gegebene Sympathie ist eine
Emotionalisierung der Unternehmensmarke mdglich. Au3erdem sollten Unternehmen
auch auf das Image des Sportlers eingehen und dies mit dem angestrebten
Unternehmensimage abgleichen, da es sonst zu unterschiedlichsten Risikofaktoren
kommen kann. Grinde dafir kdnnten unter anderem der Verlust der sportlich hohen
Konstanz  aber auch Abnutzungserscheinungen durch Konkurrenz sein. Auch
Verstolle gegen sowohl sportliche als auch gesellschaftiche Normen wie
beispielsweise Doping oder private Probleme sind Risikofaktoren, die dem Erfolg eines
Sponsoring schaden kénnten.?

Haufig wird das Sponsoring von Einzelsportlern auch mit dem Begriff der
Testimonialwerbung assoziiert. Immer ofter treften bekannte Sportlerpersdnlichkeiten
in den Fokus von Unternehmen. Unternehmen versuchen auf Grund eines sinkenden
Informationsinteresse des Konsumenten auf eine Marke oder eine Dienstleistung
emotional aufmerksam zu machen. Durch die Emotionalisierung dieser Botschaft
verfolgen die Unternhemen Ziele wie die Steigerung der Aufmerksamkeit, die
Verbesserung der Wiedererkennbarkeit der Marke sowie die Zielgruppenidentifikation
mit der dargebotenen Werbebotschaft. Auch in diesem Falle tritt die Werbung mit
einem Einzelsportler bsp. in Kombination mit klassischen Kommunikationsinstrumenten

! vgl. Bruhn 1988, S. 19 f.
2 vgl. Bruhn 2010, S. 87 ff.
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auf. So beispielsweise wenn das Sportlertestimonial als Prasenter einer Marke bzw.
eines Produktes im Fernsehen auftritt.*

4.4.2 Sponsoring von Sportmannschaften

Beim Sponsoring von Sportmannschaften werden im Gegensatz zum Einzelsportler
gesamte Vereinsmannschaften von Unternehmen finanziell unterstitzt. Auch bei dieser
Form des Sponsoring erhalten Sportmannschaften finanzielle Zuwendungen von
Unternehmen. Die Kooperation ist dabei durch eine Vielzahl von Kommunikations-
mafinahmen gekennzeichnet:

»Trikotwerbung (,Mannwerbung”)
Bekleidung und Ausriustung der Mannschatft,
Einbeziehung der Sportmannschaft in die Werbung,

Durchfihrung von VerkaufsférdermaRnahmen mit einer Gruppe aus der
Sportmannschatft,

Durchfiihrung von Treffen mit Sportlern aus dem Team und ausgewahlten

unternehmensrelevanten Personen.”

Bei den gerade genannten Kommunikatonsmaf3nahmen ist wichtig, dass diese zumeist
in Form eines Sponsoring-Pakets auftreten. Grund hierflir ist, dass der Platz fur
Werbeprasenz auf der Brust nur begrenzt ist und somit ausschlie3lich Unternehemens-
logos darauf abgebildet werden kénnen.* Somit werben Sponsoren beispielsweise
nicht nur auf der Brust einer Sportmannschaft, sondern treten weiterhin durch die
Prasentation ihres Namens oder Logos auf Banden, in Programmheften, durch
Lautsprecherdurchsagen oder im VIP-Bereich auf.*

vgl. Kley 1994, S. 233 f.
Bruhn 1988, S. 20

vgl. Falkenau 2013, S. 33
vgl. Bruhn 1988, S. 21
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Dabei ist die Férderung von Sportmannschaften im Gegensatz zum Sportlersponsoring
mit einem weitaus geringeren Risiko verbunden. Das ist auch ein wichtiger Grund
dafir, dass viele Unternehmen ihr Engagement nicht auf einzelne Sportler sondern
vermehrt auf Veranstaltungen oder Sportmannschaften auslegen.! Trotzdem sollte bei
der Auswahl der Mannschaft auf Kriterien wie die Bekanntheit in der Offentlichkeit, das
Image der Sportart in der die jeweilige Mannschaft tatig ist und die Bedeutung fir
deren Zielgruppe geachtet werden, um ein erfolgreiches Sponsoring durchzufiihren.
Weiterhin zeichnet sich beim Sponsoring von Sportmannschaften die Tendenz ab,
dass Unternehmen mit Vereinen meist mittel- bis langfristige Vertrage eingehen.
Dadurch kommen Aspekte wie eine dauerhafte Finanzierung und die Etablierung der
Kommunikation in der Offentlichkeit zum Tragen.?

4.4.3 Sponsoring von Sportveranstaltungen

Analog zum Sponsoring von Einzelsportlern und Sportmannschaften wird beim
Veranstaltungssponsoring  versucht, die jeweilige  Sportveranstaltung als
kommunikative Plattform zu nutzen und dadurch in Form von Werbung dort
aufzutreten. Dem Auftreten von Unternehmen im Rahmen von Veranstaltungen kam im
Laufe der Jahre eine immer groRer werdende Rolle zu. Grund hierfir ist, dass Events
heutzutage als “Plattform einer erlebnis- und dialogorientierten Présentation des
Leistungsangebotes eines Unternehmens mit wichtigen Personen™ angesehen
werden.

Uber die letzten Jahre zeichnete sich der Trend ab, dass Unternehmen immer haufiger
Engagements im Bereich des Sports suchen, da in diesem auch weiterhin ein enormes
Wachstumspotential steckt. Im Gegensatz zum Sportler- und Mannschaftssponsoring
ist das Risiko des Misserfolges beim Sponsoring von Sportveranstaltung als eher
gering einzuschéatzen, da Misserfolg bzw. Fehlleistungen aber auch negative
Imageeffekte durch das Verhalten des Sportlers auRerhalb der Veranstaltung nicht
direkt mit der Sportveranstaltung in Verbindung gebracht wird.*

Nachfolgend werden die Mdéglichkeiten der Kommunikationsmafnahmen, die in Form
einer Sportveranstaltung auftreten kénnen, aufgelistet:

! vgl. Fehrmann 2009, S. 23

2 Bruhn 2010, S. 93

3 Bruhn 2007, S. 443 ff., zit. n. Bruhn 2010
4 Bruhn 2010, S. 96
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“Anzeigentafelwerbung
Bandenwerbung
Computer-Einblendungen im TV
Eintrittskartenwerbung

Flugwerbung

Hospitality

Lautsprecher-Durchsage
Namensgebung fir eine Veranstaltung (,Titel-Sponsoring”)
Plakatwerbung

Product-Promotion
Sportbodenwerbung
Stadionuhrwerbung

Werbung auf Veranstaltungshilfsmitteln
nl

Werbung auf Wettkampfhilfsmitteln

Wie durch die oben aufgelisteten Moglichkeiten eines Sponsoring deutlich wird ist die
Durchfihrung einer Sportgrof3veranstaltung, beispielhaft seien hier Welt- und
Europameisterschaften oder die Olympischen Spiele erwahnt, ohne Sponsoren nicht
mehr mdoglich. Allein durch Eintrittsgelder und Fernsehgelder kdnnte eine
Veranstaltung in dieser GroRe finanziell nicht gestemmt werden.? Doch wie auch beim
Sponsoring von Sportmannschaften kommunizieren beim Event-Sponsoring
Unternehmen ihre Unternehmensbotschaft nicht durch ,eine” Kommunikations-
mafinahme sondern in Form eines Sponsoring-Pakets.

! Dreyer 1993, S. 72
2 Thiel 1991, S. 178
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Es sollte auch hierbei auf gewisse Auswahlkriterien geachtet werden. Hierzu gehoéren
zum Beispiel der Bekanntheitsgrad der Veranstaltung bei der jeweiligen Zielgruppe,
das Publikumsinteresse an der Veranstaltung aber auch die Mediawirkung, die
Grundvoraussetzung fiur hohe Reichweiten in den Medien ist. Hinsichtlich der
Alleinstellungsmerkmale von Sponsoren ist erwahnenswert, dass es flir Sponsoren von
groBer Bedeutung ist, welche Anzahl von anderen Unternehmen an ihrer Seite
konkurrieren. Je weniger konkurrierende Unternehmen als Sponsoren auftreten, desto
gréRer ist auch die kommunikative Wirkung des eigenen Sponsorships.*

AbschlieBend stellt Abbildung 13 als Uberblick das Sponsoringengagemet nach
Sportarten und die Entwicklung der zukinftigen Bedeutung fur das Sportsponsoring
dar. Bei Betrachtung wird sichtbar, dass der Bereich Fuf3ball mit gro3em Abstand ,die”
Sportart darstellt. Hinsichtlich der Leichtathletik l&sst sich sagen, dass sich dieser
Bereich stagnierend im Mittelfeld aufhalt. Fir die Top-Sportart Fuul3ball ist weiterhin
mit einer steigenden Tendenz zu rechnen.

! vgl. Bruhn 2010, S. 97 f.
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Sponsoring-Aktivitaten nach Sportarten

FuBball
Handball
Volleyball
Reiten

Tennis
Marathon
Eishockey
Basketball
Radsport
Triathlon
Leichtathletik
Ski Nordisch
Segeln
Motorsport/Formel 1
Golt
Snowboarding
EBeachvolleyball
Sonstige Fun- und Trendsportarten
Biathlon
Turmen

Ski Alpin
Schwimmen
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! Angenendt/Bolten/Oppermann 2010, S. 8 ff.
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5 ,Indoor Meeting — Weltklasse in Karlsruhe*:
Fakten und Zahlen

.Das Indoor Meeting fand zum 29. Mal in Karlsruhe statt und hat sich als hervor-
ragendes Event auf Weltniveau in unserer Region etabliert. Die Sparkasse Karls-
ruhe-Ettlingen unterstitzt als Sponsor gerne dieses regionale sportliche
GroRRereignis. Nicht zuletzt will die Sparkasse damit auch ihren Beitrag dazu leis-
tet, dass die Stadt Karlsruhe weiterhin eine attraktive Begegnungsstatte fir den
internationalen und regionalen Spitzensport bleibt. Bei all unseren Gasten, die
das besondere Flair der Veranstaltung und die Vielzahl der Wettbewerbe genie-
Ben konnte, war die Begeisterung grof3.”

Maike Beth, Leiterin Marketingmanagement Sparkasse Karlsruhe-Ettlingen

.Das Indoor Meeting hat nicht nur einen guten Namen, das Athletenfeld ist auch
erstklassig besetzt! Baden TV hatte eine unglaubliche Resonanz auf die Aus-
strahlung des kompletten Meetings in seinem Programm. Das Event ist eine ge-
lungene Symbiose aus Spitzensport, Wirtschaft und Gesellschaft!*

Gunter Knappe, Geschéftsfihrer Baden TV GmbH

Die beiden genannten Statements von Maike Beth und Gulnther Knappe stehen nur
stellvertretend fir das durchweg positive Image, welches das Indoor Meeting in Karls-
ruhe und Umgebung verkorpert. Mit dem einmal im Jahr in der Europahalle stattfinden-
den Leichtathletik-Event hat die Stadt Karlsruhe eine Konstante in ihrem
Veranstaltungskalender, denn dieses fand im Jahr 2013 bereits zum 29. Mal statt. Ver-
anstaltet wird das Zusammentreffen internationaler Leichtathletik-Stars von der Karls-
ruher Messe- und Kongress-Gesellschaft sowie der Leichtathletik-Gemeinschaft
Region Karlsruhe. Vom Deutschen Leichtathletik Verband in der Veranstaltungsstruktur
vorgegeben, bendtigt die KMK eine Kooperation mit einem Verein als Partner. Die Ver-
antwortung hinsichtlich der Ausrichtung liegt jedoch bei der Messe- und Kongress-
Gesellschaft. Zweifelsohne gehort das Hallenleichtathletikmeeting zu ,den“ Top-Events
in der Technologie-Region Karlsruhe. Uberhaupt kommt diesem Event ein hoher Stel-
lenwert zu. Vom Leichtathletik-Weltverband, der International Association of Athletics
Federation, veranstaltet, gehort das Indoor Meeting — Weltklasse in Karlsruhe zu einem
der weltweit 7 Leichathletik-Events mit dem Siegel IAAF Indoor Permit, der héchsten
Auszeichnung des Weltverbandes. Weiterhin stellt Karlsruhe den einzigen Veranstal-
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tungsort in Deutschland mit diesem Siegel dar. Um den Stellenwert des IAAF Indoor
Permit Meetings zu verdeutlichen, kann man sagen, dass ein Event solcher Art mit der
Champions League im FuRR3ball gleichgestellt werden kann. Unterstiitzend soll uns zur
Einordnung von Leichtathletik-Events Abbildung 14 weiterhelfen. Hierbei werden die
einzelnen Hierarchien im vergleich zur Sportart Nr.1 in Deutschland ,Fu3ball* aufge-
zeigt:

g P

WM/ WM/
EM EM
IAAF Champions League

Permit Indoor Meetings

EAA Indoor Meetings Europa League

Nationale Meisterschaften und Events Nationale Ligen

Abbildung 14: Einordnung eines IAAF Permit Indoor Meetings !

Weiterhin ist erwdhnenswert, dass die Durchfiihrung eines Events in dieser Grof3en-
ordnung nicht selbstverstandlich ist. Wie bereits gesagt ist die Stadt Karlsruhe der ein-
zige Veranstaltungsort eines Events dieser Art, und das deutschlandweit. Ohnehin ist
in Deutschland ein sogenanntes ,Meeting-Sterben” festzustellen. Wahrend friiher Kéln,
Stuttgart und Nurnberg ebenfalls mit Leichtathletik in Verbindung gebracht wurden,
gehort Karlsruhe heute zu den wenigen Topadressen in Sachen Leichtathletik. Der
Veranstaltungsmanager des Deutschen Leichtathletik Verbandes, Frank Kowalski,
sieht das grofite Problem im fehlenden Geld. ,Mal fehlen Zuschauer, mal Sponsoren
w2

oder Fernsehzeiten — oder meist alles drei“.“ Fakt ist, ohne Zuschauer, ohne Sponso-
ren sowie ohne Fernsehzeiten ist die Finanzierung eines Events in der Leichtathletik

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft

2 Neuhaus 2013
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nicht realisierbar. Dies ist als Hauptgrund fir den Riickgang von Meetings in Deutsch-
land festzuhalten.

Doch bei Betrachtung der im weiteren Verlauf folgenden Zahlen wird deutlich, dass mit
dieser Veranstaltung in Karlsruhe eine groRRe Resonanz erreicht wird. Uber 80 Journa-
listen, darunter Pressevertreter aus Frankreich, England, der Schweiz, den Niederlan-
den, Spanien sowie den USA berichteten in der Europahalle Uber dieses Event. Die
Meldungen liefen auf nahezu allen Online-Ausgaben, beispielsweise Fokus-Online,
Zeit-Online, Suddeutsche-Online, deutscher Zeitungen durch die Newsticker. Doch
auch eine Vielzahl von regionalen Zeitungen angefangen bei den Badischen Neuesten
Nachrichten Uber die Rheinpfalz, Mannheimer Morgen, Pforzheimer Zeitung, Rhein-
Neckar-Zeitung bis hin zu Stuttgarter Nachricht und Stuttgarter Zeitung waren vertre-
ten. Nicht nur die Tatsache, dass die Europahalle Karlsruhe auch bei der 29. Auflage
mit 4.500 Besuchern restlos ausverkauft war, zeigt das Image dieser Veranstaltung.
Insgesamt 6,3 Millionen Zuschauer haben die Ubertragung live auf Eurosport mitver-
folgt, Giber 2 Millionen haben die Wiederholung angeschaut. Die Zeitversetzte Ubertra-
gung beim Regionalsender BADEN TV haben nochmals ca. 50.000 Zuschauer
gesehen. Und auch der Zugriff auf die Mediathek auf der Meeting-Homepage stellt eine
beachtliche Zahl dar. Dort wurden bisher 137 Stunden verfolgt, dies mit einer steigen-
den Tendenz.

Wie also durch diese Kennzahlen deutlich wird, nimmt das Indoor Meeting — Weltklas-
se in Karlsruhe eine beachtliche Stellung im Raum Karlsruhe ein und bietet Unterneh-
men ein umfassendes Spektrum an Kommunikationsmdglichkeiten und eine optimale
Business-Plattform. Dies lasst sich an nachfolgender Abbildung 15 in Form einer ge-
spiegelten Kommunikationspyramide wiedererkennen.
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Abbildung 15: Gespiegelte Kommunikationspyramide !

Auf ihr sind die Mdglichkeiten der Kommunikation sichtbar. Dabei lassen sich wie
schon im vorherigen Verlauf die Kommunikationsinstrumente in klassische ,Above the
line-Instrumente” sowie die nicht-klassischen ,Below the line-Instrumente” gliedern.

Das Sponsoring lasst sich, wie in der Abbildung 15 deutlich wird, zum Bereich der
nicht-klassischen Kommunikation zuordnen. Weiterhin sollen an dieser Stelle stellver-
tretend fur die Instrumente im Below the line-Bereich der Point of Sale / Point of Pur-
chase genannt werden. Dabei handelt es sich um Verkaufsstdnde, an denen das
Unternehmen in Form von Promotions-Aktionen (Verkaufsférderung) auf ein bestimm-
tes Produkt oder eine Dienstleistung Aufmerksamkeit beim Kunden erregt. Ebenso wird
der gesamte Bereich Hospitality, d.h. der Bereich, den Unternehmen zum gesellschaft-
lichen Kontakt und zum kommunikativen Austausch nutzen, dem Bereich Below the
line zugeordnet. Demgegentiber stehen die klassischen Above the line-Instrumente der
medialen Prasenz im TV-, Print-, H6rfunk- sowie Onlinebereich.

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft
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6 Ruckblick

Bevor im weiteren Verlauf die aktuellen Sponsoringmdglichkeiten beim Indoor Meeting
— Weltklasse in Karlsruhe erlautert werden, soll ein kurzer Rickblick zundchst verdeut-
lichen, welche Mdglichkeiten in den vergangen Jahren hinsichtlich der Vermarktung
des Leichtathletik-Events bestanden. Dies ist sinnvoll, da man nach dem Jahr 2012
einen Umbruch vollzogen hat. Dies hat sich vor allem auf die Vermarktung des Indoor
Meeting — Weltklasse in Karlsruhe ausgewirkt. Aus diesem Grund beinhaltet dieser Teil
die einzelnen Werbepakete vor dem Jahr 2013, um ein besseres Verstandnis hinsicht-
lich des Wandels sowie der Umstrukturierung zu schaffen. Ohne finanzielle Férderung
ware eine Durchfihrung in dieser Gré3enordnung heutzutage nicht mehr zu stemmen.
Belegt wird dies durch die Tatsache, dass immer mehr Meetings nicht mehr stattfinden
kénnen, da das notwendige Geld nicht vorhanden ist. Die beiden folgenden Abbildun-
gen 16 und 17 geben einen Uberblick hinsichtlich der Anderungen der Vermarktung:

Titel-/ Presenting-Sponsor
Paket-Exklusive
Power-Pack
Paket-Premium
Paket-Basic
Paket-Regio

Abbildung 16: Sponsoringmdglichkeiten vor dem Jahr 2013

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft
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Abbildung 17: Sponsoring-Pyramide des Indoor Meetings

Im Folgenden werden die einzelnen Sponsoring-Pakete stichpunktartig dargelegt:

6.1 Titel- /Presenting-Sponsor
Titel-/Presenting-Sponsor
Startnummernwerbung aller Wettbewerbe
12 Werbeflachen 500 x 90 cm
2 Veranstaltungsflachen 500 x 60 cm

1 Werbeprisma an der Hallendecke

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft
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6.2

2 Infield-Werbereiter 200 x 40 cm

3 Infield-Veranstaltungsreiter 200 x 40 cm

2 Fahnen an der Hallendecke

2 Fahnen am Haupteingang

2 Fahnen im VIP-Eingang

Hurdenwerbung

1/1-4c Din A4 Anzeigen im Programmheft (1x Rickseite, 1 x Innenseite)
Promotionstand am Haupteingang

Exklusive Darstellung am Siegerpodest

Dominante Logodarstellung auf allen 6ffentlichen Publikationen

Dominante Logodarstellung auf der Pressewand

Paket Exklusive

6 Werbeflachen 500 x 90cm

2 Infield-Werbereiter 200 x 40cm

3 Fahnen am Haupteingang

1/1-4c Din A4 Anzeige im Programmbheft
Promotionstand am Haupteingang
Wetthewerbssponsorship

Logodarstellung auf allen éffentlichen Publikationen

Logodarstellung auf der Pressewand
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6.3

6.4

6.5

Power-Pack

Doppelte Werbeflache (Power-Pack) hinter dem Start der Sprintwettbewerbe

somit ist die 1000 x 85 cm grol3e Werbeflache bei der Athletenprasentation
vor dem Start, Uber lange Zeit exklusiv im TV-Bild sichtbar

1/1-4c Din A4 Anzeige im Programmheft
Wetthewerbssponsorship
Logodarstellung auf allen éffentlichen Publikationen

Logodarstellung auf der Pressewand

Paket Premium

4 Werbeflachen 500 x 90cm

1 Infield-Werbereiter 200 x 40cm

1/1-4c Din A4 Anzeige im Programmbheft
Promotionstand am Haupteingang
Wettbewerbssponsorship

Logodarstellung auf allen éffentlichen Publikationen

Logodarstellung auf der Pressewand

Paket Basic

2 Werbeflachen 500 x 90cm

1 Infield-Werbereiter 200 x 40cm

1/1-4c Din A4 Anzeige im Programmheft

Promotionstand am Haupteingang
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6.6

Wetthewerbssponsorship
Logodarstellung auf allen 6ffentlichen Publikationen

Logodarstellung auf der Pressewand

Paket Regio

2 Werbeflachen TV-Off Bereich 500 x 90cm

1/1-4c Din A4 Anzeige im Programmheft
Promotionstand am Haupteingang
Wettbewerbssponsorship

Logodarstellung auf allen 6ffentlichen Publikationen

Logodarstellung auf der Pressewand
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7 Ist-Analyse: Die Grundlagen der neuen
Sponsoringkonzeption

Betrachtet man im folgenden Teil die einzelnen Stufen der Moglichkeiten eines Spon-
sorings, so lassen sich sechs Stufen differenzieren. Man spricht hierbei von der Spon-
soring-Pyramide. Hierbei besteht fir Unternehmen die Herausforderung darin, die fur
sich geeignete Sponsoringstufe zu finden. Auf Basis der im zurtickliegenden Kapitel
angesprochen Anderungen machte man sich Gedanken, wie man dieses Leichathletik-
Event als Plattform fir Unternehmen interessanter gestalten koénnte. Die Tatsache,
dass man diese Veranstaltung nicht nur als reine Werbeplattform durch beispielsweise
die Vermarktung von TV-Zeiten und Banden gestalten mdchte, spiegelt die Ausstrah-
lung der Veranstaltung in der Region wieder. Weg von der reinen Werbung hin zu einer
Veranstaltung mit Alleinstellungsmerkmal in der Region, so lautete das Motto.

Die Auswahl eines der im weiteren Verlauf genauer erérterten Sponsoringpakete ist mit
einem fur jede Stufe festgelegten Kostenpunkt verbunden. Je héher man in der Pyra-
mide nach oben steigt, desto mehr Mdglichkeiten die Zielgruppe in Form von Kommu-
nikationsmoglichkeiten zu erreichen, bestehen. Dies ist selbstverstandlich auch mit
einem Kostenanstieg verbunden, der sich von der Mdglichkeit der Unterstiitzung in
Form eines Business-Partners / Incentives, Uber Lounge-Partner, Pool-Sponsoren,
Classic-Sponsoren, den Hauptsponsoren mit den drei Attributen Technik, Schnelligkeit
und Ausdauer, bis hin zur Moglichkeit eines Titelsponsorings erstreckt. Hinsichtlich des
Inhalts der einzelnen Pakete sollte gesagt sein, dass sich diese in Unterpunkte glie-
dern lassen. Dabei werden die einzelnen Pakete hinsichtlich der Werbeflache im Hal-
lenbereich, der Logo-Einbindung, der Einbeziehung ins Meeting-Magazin, dem
Ticketkontingent, der Business-Lounge sowie der medialen Vernetzung, naher erlau-
tert.

7.1 Titelsponsor

Die wohl lukrativste Art des Sponsorings besteht in Form eines Titelsponsorings. Hier-
bei steht das sponsernde Unternehmen Uber den gesamten Zeitraum der Veranstal-
tung in untrennbarer Nahe zur Veranstaltung, da sowohl der Unternehmensname mit in
den Veranstaltungstitel als auch das Unternehmenslogo mit in das offizielle Meeting-
Logo miteingebunden wird. Weiterhin stehen dem Titelsponsor exklusive Werbeflachen
im Bereich der Veranstaltungsstatte zur Verfigung. Diese sind neben Werbeflache am
Hallendach, an der Abklatschwand der 60-Meter-Bahn, auf den Videowalls, auf der
Anzeigentafel der Gegentribline auch Werbemdglichkeiten auf den Préasentations-
/Sieger- und Anlaufpodesten.
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Abbildung 18: Werbung am Hallendach und auf den Videowalls !

Auch ein TV-Insert, zwei Fahnen im Innenbereich der Halle sowie ein Uberdimensiona-
les Werbemittel (aufblasbar) im Kurvenbereich der Halle gehéren zur ExKklusivitat des
Titelsponsorings. Neben den exklusiven Werbemdglichkeiten kommen dem Titelspon-
sor auch weitere Kommunikationsmittel zu Gute, die jedoch auch von anderen Sponso-
renstufen in gleicher Weise oder in teilweise abgeénderter Form genutzt werden. Dazu
gehort die Werbeflache auf allen Startnummern der Athleten. Auf ihnen ist fr den Zu-
schauer der Veranstaltungstitel sichtbar. Aber auch das Presenting eines Wettkamp-
fes, funf Fahnen vor der Halle, eine Prasentationsflache (2m x 2m) im
Eingangsbereich, ein Uberdimensionales Werbemittel (lebend/ aufblasbar/ Product
Placement) vor der Halle sowie drei Spots auf den Videowalls vor den Wettk&mpfen
(maximal 30 Sekunden) und zwei Nennungen durch den Hallensprecher sind im Titel-
sponsoring-Paket mit inbegriffen.

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft
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Abbildung 19: Werbeflache unterhalb der Startnummern der Athleten !

Die Logo-Einbindung findet in allen Drucksachen statt. Dies bezieht sich auf Briefpa-
pier, Plakate, Flyer, Akkreditierungen sowie Start- und Ergebnislisten. Aber auch im
Bereich Video-Screen, Meeting-Magazin, Helferkleidung, VIP-Einlassbander, Sponso-
renwande in der Mixed-Zone / Pressebereich und auf der Website findet eine Logo-
Einbindung statt. Hinsichtlich des Meeting-Magazins sind jeweils eine einseitige Anzei-
ge sowie ein einseitiges Auto-Portrait zum Unternehmen mit inbegriffen. Aber auch
beim halbseitigen Vorwort oder der expliziten Nennung bei den Meeting-Daten kann
der Titelsponsor auf sich aufmerksam machen.

Das Ticketkontingent fiir ein Titelsponsoring listet sich wie folgt auf:
8 Business-Seats inklusive Zugang zum VIP-Bereich ,Meeting-Lounge*
4 Parkscheine
50 Tageskarten

Akkreditierungen fir in der Halle tatige Mitarbeiter

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft
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3 Einladungen (mit Begleitung) zu allen offiziellen Anlassen
10% ErméaRigung auf alle zusatzlichen Eintrittskarten

Hinsichtlich der Vernetzung des Unternehmens gibt es einen Link zur unternehmensei-
genen Website auf der Meeting-Homepage. Aul3erdem findet eine Vernetzung in Form
von TV-Spots und —Aktionen, z.B. Athleten Talk, und eine Integration in Form von
Rundfunkspots statt.

Weitere Optionen mit kommunikativer Wirkung sind die Durchfiihrung der Pressekonfe-
renz im Haus des Titelsponsors mit einem Athleten und einem Unternehmensvertreter.
Aber auch die Beilage von Unternehmensmaterial in der Pressemappe, die Teilnahme
eines Unternehmensvertreters an der Athleten- und Siegerprasentation sowie die Ver-
teilung von Give-Aways an Zuschauer, Presse und Besucher der Meeting-Lounge ge-
hort zu den Kommunikationsinstrumenten des Titelsponsors.

7.2 Hauptsponsor — Technik, Schnelligkeit, Ausdauer

Bei den Hauptsponsoren sollte zunachst gesagt werden, dass sich diese in drei Kate-
gorien unterteilen lassen. Dabei kann ein Unternehmen sein Sponsoringengagement
mit den Attributen Technik, Schnelligkeit und Ausdauer verbinden. Diese Verbindung
bedeutet, dass ein Unternehmen in Disziplinen des jeweiligen Attributs versucht mit der
Zielgruppe in Kontakt zu treten. Dies betrifft das Werben auf jeglichen Werbeflachen
die nachfolgend noch weiter differenziert werden.

So wirbt das Unternehmen bei den jeweiligen Disziplinen als Sponsor in Form von
Werbeflache oberhalb der Startnummern wie beispielsweise beim Weitsprung als
Technik-Disziplin. Alle weiteren Kommunikationsméglichkeiten hinsichtlich der Logo-
Einbindung, des Meeting-Magazins sowieso des Ticketkontingents sind in allen drei
Bereichen Technik, Schnelligkeit und Ausdauer gleich. Nachfolgend werden die Kondi-
tionen eines Engagements als Hauptsponsors naher erlautert.

Unternehmen mit der Funktion Hauptsponsor steht die Lizenz der Verwendung des
offiziellen Meeting-Logos sowie der Bezeichnung ,Offizieller Haupt-Sponsor des Indoor
Meeting” zu. Wie schon erwahnt wirbt der Hauptsponsor oberhalb der Startnummer
disziplinenintern mit seinem Unternehmensnamen. Dabei bezieht sich dieser auf das
Attribut, welches er fir seine Zielgruppe am geeigneten sieht.
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Abbildung 20: Disziplineninterne Werbung oberhalb der Startnummern !

Weiterhin stehen ihm kommunikative Méglichkeiten in Form von Bandenwerbung ent-
lang der Laufbahn zu:

2 Stick (je 5 m x 0,85 m) im A-Bereich
2 Stuck (je 5 m x 0,85 m) im B-Bereich

Die Unterscheidung zwischen A-B-und C-Bereich bezieht sich auf die Sichtbarkeit wah-
rend den TV-Zeiten. Beim C-Bereich handelt es sich dabei um Banden, die im TV nicht
sichtbar sind, z.B. auf der Kamerafiihrenden Seite. Bei B- und A-Banden handelt es
sich um Banden, welche fir den TV-Zuschauer erkennbar sind, wobei sich die A-
Bereichs-Banden auf die Kurvenbereiche beziehen, da dort neben der langsten Sicht-
barkeit auch der Start der Paradedisziplin, dem 60m-Sprint sowie der Anlauf fur Weit-
und Stabhochsprung ist.

Analog zum Titelsponsoring findet auch beim Hauptsponsoring die Einbindung des
Logos in allen Drucksachen statt. Auch die Einbindung des Logos auf dem Video-
Screen, dem Meeting-Magazin, den Sponsorenwanden in der Mixed-Zone sowie im

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft
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Pressebereich und auf der Website im Sponsorenbereich sind beim Hauptsponsoring
vertraglich geregelt. Die Einbindung ins Meeting-Magazin findet in Form einer einseiti-
gen Anzeige sowie eines einseitigen Auto-Portraits Uber das sponsernde Unternehmen
statt. Das Ticketkontingent listet sich wie folgt auf:

16 Business-Seats inklusive Zugang zum VIP-Bereich ,Meeting-Lounge*
8 Parkscheine

30 Tageskarten

Akkreditierungen fir in der Halle tatige Mitarbeiter

2 Einladungen (mit Begleitung) zu allen offiziellen Anlassen

10% ErméaRigung auf alle zusatzlichen Eintrittskarten

Weiterhin wird nachfolgend auf die Werbemdglichkeiten der Disziplinen in den Berei-
chen Technik, Schnelligkeit und Ausdauer néher eingegangen. Die stichpunktartige
Auflistung soll einen besseren Uberblick hinsichtlich der Unterscheidungsmerkmale
und den Uberschneidungen verschaffen:

7.2.1 Technik
Infield-Reiter an den Technikdisziplinen:
1 Werbeflache am Absprungbalken
1 Werbeflache auf der Hochsprungmatte
2 Fahnen vor der Halle
1 Prasenatationsflache (2m x 2m) im Eingangsbereich oder im Umlauf

1 Uberdimensionales Werbemittel (lebend / aufblasbar / Product Placement) vor
der Halle

3 Spots auf den Videowalls vor den Wettkdmpfen (maximal 30 Sekunden)

2 Nennungen vom Hallensprecher
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7.2.2 Schnelligkeit
1 Werbeflache auf den Hiirden

1 Werbeflache auf den Laufbahnnummerierungen (1-8 bei Kurzstrecke; 1-4 bei
den Langstrecken)

1 Werbeflache hinter den Startblécken
2 Fahnen vor der Halle
1 Prasenatationsflache (2m x 2m) im Eingangsbereich oder im Umlauf

1 Uberdimensionales Werbemittel (lebend / aufblasbar / Product Placement) vor
der Halle

3 Spots auf den Videowalls vor den Wettkdmpfen (maximal 30 Sekunden)

2 Nennungen vom Hallensprecher

7.2.3 Ausdauer
1 Infield-Reiter an der Ziellinie
1 Werbeflache auf den Innenbahnbegrenzungen (Kegel)
1 Werbeflache im Zielbereich Mittel- und Langstrecke
2 Fahnen vor der Halle
1 Prasenatationsflache (2m x 2m) im Eingangsbereich oder im Umlauf

1 Uberdimensionales Werbemittel (lebend / aufblasbar / Product Placement) vor
der Halle

3 Spots auf den Videowalls vor den Wettkdmpfen (maximal 30 Sekunden)

2 Nennungen vom Hallensprecher
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7.3 Classic-Sponsor

Bei der nachfolgenden Stufe handelt es sich um die Méglichkeit eines Engagements
als Classic-Sponsor. Die Mdglichkeit eines Classic-Sponsoring ist jedoch auf 6 Spon-
soren begrenzt, was auch in der Sponsoring-Pyramide sichtbar ist. Im Paket mit inbe-
griffen sind neben der lizenzierten Verwendung des Meeting-Logos auch die
Verwendung der Bezeichnung ,Offizieller Classic-Sponsor des Indoor Meeting“. Wer-
bemdglichkeiten bestehen in Form eines Wettkampf-Presentings, einer Werbeflache in
Form eines Welcome-Stander im Eingangsbereich der Halle, einem tberdimensionalen
Werbemittel (lebend / aufblasbar / Product Placement) vor der Halle sowie einer Nen-
nung des Firmennamens durch den Hallensprecher. Neben den 2 Spots auf den Vi-
deowalls vor den Wettkdmpfen kann der Classic-Sponsor in Form von Bandenwerbung
entlang der Laufbahn (1 Stuck im B-Bereich und 2 Stiick im C-Bereich) auf sich auf-
merksam machen. Auf die Logo-Einbindung wird hier nicht weiter eingegangen. Diese
sind analog zu den ubrigen Moglichkeiten einer Sponsoringtatigkeit. Der Einbezug ins
Meeting-Magazin findet durch eine halbseitige Anzeige, ein halbseitiges Auto-Portrait
sowie der expliziten Nennung bei den Meeting-Daten statt. Das Ticketkontingent stellt
sich bei einem Classic-Sponsoring wie folgt dar:

10 Business-Seats inklusive Zugang zum VIP-Bereich ,Meeting-Lounge*
5 Parkscheine

20 Tageskarten

Akkreditierungen fir in der Halle tatige Mitarbeiter

1 Einladung (mit Begleitung) zu allen offiziellen Anlassen

10% ErméaRigung auf alle zuséatzlichen Eintrittskarten

Weiterhin findet der Konsument auf der Meeting-Homepage einen Link zur unterneh-
menseigenen Website des Sponsors.

7.4 Pool-Sponsor

Die Mdoglichkeit eines Pool-Sponsorings ist beim Indoor Meeting auf eine Anzahl von
10 Sponsoren limitiert. Im Gegensatz zu einem Sponsoring im Bereich Haupt- sowie
Titelsponsoring ist man hier, wie der Name schon sagt, in einem ,Pool“ von Sponsoren.
Hierbei steht man in unmittelbarer Konkurrenz zu anderen Unternehmen und die M6g-
lichkeit eines nicht-effektiven Sponsorings ist gegeben. Den Pool-Sponsoren wird ne-
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ben der Verwendung des offiziellen Meeting-Logos auch die Verwendung der Bezeich-
nung ,Offizieller Pool-Sponsor des Indoor Meeting“ gestattet. Bei Pool-Sponsoren han-
delt es sich zumeist um regionale Unternehmen. Aus diesem Grund auch die
Tatsache, dass Werbeflachen entlang der Laufbahn nur im C-Bereich (1 Stiick je 5 m x
0,85 m) auBRerhalb der TV-Kameras zu finden sind. Denn trotz der Nutzung einer Ban-
de im C-Bereich ist die Bande nach wie vor fir den Zuschauer direkt vor Ort sichtbar.
Weiterhin bestehen Mdglichkeiten der Werbung durch eine Werbeflache im Eingangs-
bereich der Halle sowie einem Spot auf der Videowall vor den Wettkdmpfen (maximal
30 Sekunden). Die Logoeinbindung findet auf der Sponsorenwand sowie im Sponso-
renbereich auf der Website des Meetings statt. Im Meeting-Magazin ist fir den Besu-
cher eine halbseitige Anzeige des Pool-Sponsors und der Unternehmensnamen bei
den Meeting-Daten sichtbar. Neben dem Link zur unternehmenseigenen Website be-
steht fur einen Pool-Sponsor folgendes Ticketkontingent:

8 Business-Seats inklusive Zugang zum VIP-Bereich ,Meeting-Lounge*
4 Parkscheine

Akkreditierungen fir in der Halle tatige Mitarbeiter

1 Einladung (mit Begleitung) zu allen offiziellen Anlassen

10% ErméaRigung auf alle zuséatzlichen Eintrittskarten

7.5 Lounge-Partner

Fur interessierte Unternehmen besteht bei Interesse die Mdglichkeit des Sponsorings
in Form eines Lounge-Pakets. Dabei steht den Unternehmen eine Lounge im VIP-
Bereich ,Karlsruhe” flr 20 Personen zur individuellen Ausstattung inklusive eigener
Hostess zur Verflugung.
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Abbildung 21: Business-Lounge beim Indoor Meeting !

Neben der kostenlosen Garderobennutzung sind in den Konditionen 10 Parkscheine
mit inbegriffen. Zum Verfolgen des Events werden dem Lounge-Partner 20 zusam-
menhangende Business-Seats mit bestem Blick auf das In-Field bereitgestellt. Neben
der Logo-Nennung auf den Seats ist dort auch das Meeting-Magazin kostenlos ausge-
legt. Weiter in den Konditionen mit inbegriffen sind der exklusive Athleten-Talk, das
exklusive Gourmet-Catering im VIP-Bereich ,Meeting-Lounge* sowie die Nennung der
Wortmarke auf der Sponsorenseite der Website inklusive Verlinkung.

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft
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8 Vermarktungsanderungen,
Entwicklungstendenzen und Ausblick in die
Zukunft

Bei Betrachtung der im vorherigen Kapitel vorgestellten Mdglichkeiten eines Sponso-
rings beim Indoor Meeting — Weltklasse in Karlsruhe lassen sich durchaus positive Ent-
wicklungstendenzen feststellen. Wahrend vor dem Jahr 2013 der Fokus rein auf der
Vermarktung des Leichtathletikmeetings in Form von TV-Zeiten, Werbebanden und
anderen Mdglichkeiten des Auftretens von Unternehmen in Form von Werbung im
Hallenbereich lag, anderte sich mit der neuen Sponsoringkonzeption der Charakter der
Veranstaltung. Fortan besteht fir Unternehmen nicht mehr nur die Moglichkeit des Auf-
tretens in Form von TV-Zeiten und Werbebanden, sondern vermehrt die Présenz als
Partner einer Business-Plattform. Der Tatsache geschuldet, dass das Indoor Meeting —
Weltklasse in Karlsruhe zu einem der weltweit 7 Permit Meetings gehdrt und Karlsruhe
gleichzeitig den einzigen Standort in Deutschland darstellt, erfahrt die Veranstaltung
eine sehr positive Ressonanz in der Technologie-Region Karlsruhe. Dem Meeting lasst
sich somit das Merkmal der Alleinstellung in der Region zuordnen. Im weiteren Verlauf
wird auf drei grundlegende Bereiche eingegangen, anhand derer sich vermehrt positive
Entwicklungstendenzen feststellen lassen auch wenn in diesen Bereichen natirlich
weiterhin Mdglichkeiten der Verbesserung in der Zukunft méglich sind. Es handelt sich
dabei um die Bereiche Hospitality, Charity sowie den Indoor Meeting U18-Jugend-Cup,
der im Rahmen der Veranstaltung, durchgefiihrt wird. Im weiteren Verlauf wird nun auf
die Entwicklungstendenzen sowie die Verbesserungsmdglichkeiten im Hinblick auf
diese Bereiche naher eingegangen:

8.1 Bereich Hospitality

Mit der Anderung der Sponsoringkonzeption wurde das Augenmerk vermehrt auf den
Ausbau der Hospitality-Bereiche gelegt. Wahrend zuvor keine VIP-Bereiche vorhanden
waren, wollte die KMK weg von einer reinen Sportveranstaltung. Auf Grund des hohen
Ansehens der Leichtathletikveranstaltung mit grof3er Tradition im Raum Karlsruhe woll-
te man diese Synergieeffekte nutzen und den Fokus vermehrt auf den Aufbau einer
Business-Plattform am Rande des Leichtathletikmeetings legen. Ziel war es mit dieser
Erweiterung eine Imageanderung zu vollziehen. In der nachfolgenden Abbildung 22
sind die unterschiedlichen Hospitality-Bereiche des Meetings im Jahr 2013 dargestellt.
Diese lassen sich wie folgt auflisten:
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KMK Sponsors-Lounge
Sparkassen-Treff
Business-Lounge

BW-Bank-Lounge

Abbildung 22: Uberblick iiber die Hospitality-Bereiche !
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Mit der Einfihrung des Bereichs Hospitality wollte man die Mdglichkeit einer Business-
to-Business-Kommunikation gewahrleisten. Dabei kdnnen Unternehmen im Rahmen
der Veranstaltung einen Austausch vollziehen, denn heutzutage werden Sportveran-
staltungen als kommunikative Plattform von Unternehmen sehr geschatzt. Neben der
exklusiven Atmosphére der VIP-Bereiche und der Business-Seats mit optimaler Sicht
auf die Sportveranstaltung stellt das lockere Ambiente Erfolgsfaktoren flr kommunika-
tive Unternehmensgesprache dar. In der Zukunft rechnet man weiterhin mit positiven
Tendenzen. Jedoch steht nicht nur die Optimierung der derzeitigen Lage im Vorder-
grund, sondern man erhofft sich im Laufe der Zeit einen Ausbau des Bereichs Hospita-
lity. Die Plane sind dahingehend, den VIP-Bereich weiterhin auszubauen. Da das
Platzkontingent in der Europahalle Karlsruhe jedoch flachenmé&Rig begrenzt ist, kdnnte
dieses in Form von VIP-Zelten, angrenzend an die Halle, umgesetzt werden. Dies ist
auf Abbildung 23 erkennbar. Doch auch die Ausbreitung der Hospitality-Bereiche auf
Vor- bzw. Folgetage der Veranstaltung ist in Planung. So kdnnte Business-Treffen bei-
spielsweise in Form von Foren in diesen Bereichen stattfinden. Wie also deutlich wird,
hat man durch die Einfihrung des Bereichs Hospitality einen ersten Schritt in die richti-
ge Richtung getéatigt.

Abbildung 23: Mdgliche Erweiterung des VIP-Bereichs in der Au3enanlage der Europahalle !
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8.2 Bereich Charity

Auch im Bereich Charity sind in den letzten Jahren beachtliche Entwicklungstendenzen
festzustellen, wie beispielsweise der Besuch des bekannten Stabhochspringers Bjérn
Otto in der Kinderabteilung des Stadtischen Klinikums Karlsruhe. Der Spitzensportler
nahm sich hierbei Zeit fir eine ausgiebige Autogrammstunde und machte die Kinder
mit mitgebrachten Geschenken gliicklich.

Abbildung 24: Charity-Event mit Stabhochspringer Bjérn Otto !

Weitere Mdglichkeiten fir Charity-Aktionen kénnten die Durchflihrung einer Spenden-
gala mit der Teilnahme der Leistungssportler oder Besuche in Behindertenwerkstatten
oder Ahnlichem sein. Ich denke das Meeting ist eine geeignete Plattform um durch
solche Aktionen Bedurftige zu unterstitzen oder eine Freude zu machen und gleichzei-
tig das Image der Veranstaltung weiter zu verbessern.

! Karlsruher Messe- und Kongress-Gesellschaft
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8.3 Indoor Meeting U18-Jugend-Cup

Der Indoor Meeting U18-Jugend-Cup findet mittlerweile seit zwei Jahren statt. Mit der
EinfUhrung dieser Veranstaltung im Rahmen des Indoor Meeting — Weltklasse in Karls-
ruhe erhofft man sich die Férderung ménnlicher und weiblicher Talente im Leichtathle-
tik-Sport. Das Hauptaugenmerk liegt also auf der Jugend- und Nachwuchsforderung.
Auch in diesem Bereich sind vermehrt positive Entwicklungstendenzen festzustellen.
So ist die Zuschauerresonanz trotz der Tatsache, dass der Jugend-Cup im Vorpro-
gramm des eigentlichen Meetings stattfindet, sehr hoch. Doch auch in diesem Bereich
gibt es natirlich noch Verbesserungsmoglichkeiten. Meiner Meinung nach sollte der
Fokus in den kommenden Jahren auf dem Ausbau dieses Jugend-Cups liegen. Bisher
findet dieser in Form eines 1000m-Rennens und dem Weitsprungwettbewerb statt,
doch man konnte ihn mit weiteren Disziplinen ausbauen. Neben der Durchfiihrung ei-
ner Langstreckendisziplin ware die Einflihrung eines Kurzstreckenwettkampfes (60m-
Sprint) eine Option. Aber auch eine weitere Sprungdisziplin wie beispielsweise Hoch-
sprung oder Stabhochsprung wéare eine Mdglichkeit fur die Zukunft.

Abbildung 25: Siegerehrung U18-Jugend-Cup 2013 !
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Forderung und erstes positives Image erhélt der U18 Jugend-Cup durch die Schirm-
herrschaft der zweimaligen Olympiasiegerin im Weitsprung Heike Drechsler sowie des
ehemaligen Olympiasiegers Uber die 5000m Dieter Baumann. Ich denke die Ziele
kénnten sich neben dem Ausbau des Jugend-Cups am Veranstaltungstag auch auf
Aktionen aufRerhalb der Veranstaltung beziehen. So kdnnte auch die Forderung des
Jugendbereichs Uber das Jahr hinweg Thema sein. Ich denke es wére eine gute ldee,
wenn die Sportler in der Zeit vor der Veranstaltung bereits an verschiedenen Jugend-
turnieren im n&heren Umkreis prasent waren. Sie kdnnten beispielsweise die Siegereh-
rungen vornehmen oder Autogrammstunden geben. So koénnte die Werbetrommeln fur
das Indoor Meeting gerihrt und gleichzeitig die Nachwuchsarbeit unterstitzt werden.
Die Jugendlichen die am U18-Turnier teilnehmen kénnten durch regelméRige Treffen
mit Kopfen der Leichtathletikszene in ihren Vereinen und Trainingsstatten in ihrer Ent-
wicklung begleitet werden und in Gesprachen mit Athleten neben Trainingstipps auch
Erfahrungswerte sammeln. Eine ausfihrliche Berichterstattung tber die Entwicklungen
verschiedener Jugendsportler dirfte weiterhin fir Ansporn im Jugendbereich sorgen.
Mit der Einfihrung des Indoor Meeting U18-Jugend-Cups wurde ein erster Baustein im
Hinblick auf die Jugend- und Nachwuchsférderung gelegt, die durch die dargelegten
Ideen aber noch Potential nach oben besitzt.
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9 Schlussbetrachtung

Die Veranstaltung Indoor Meeting — Weltklasse in Karlsruhe hat wahrend meiner Téatig-
keit bei der Karlsruher Messe und Kongress-Gesellschaft ganz besonderes Interesse
in mir geweckt, da ich selbst sehr Sportbegeistert bin und diese Veranstaltung in mei-
ner Heimat grof3en Anklang findet sowie die Region auch weitreichender présentiert.
Die ausfuhrliche Erarbeitung des Themas in dieser Bachelorarbeit hat dieses Interesse
weiter vertieft. Die Anwendung der zuné&chst erarbeiteten theoretischen Aspekte auf
diesen ausgewdahlten Event ermdéglichte mir nochmals tiefere Einblicke in die Pla-
nungsprozesse und Hintergrinde Uber meine Einblicke wéhrend des Praktikums hin-
aus. Die intensive Betrachtung der Entwicklungen und Uberarbeitungen verdeutlichen,
dass diese Sportveranstaltung im dauerhaften Wandel ist und immer wieder neuen
Gegebenheiten angepasst wird. Die detaillierte und intensive Bearbeitungen von De-
tails seitens der Mitarbeiter finde ich sehr bewundernswert und macht das Indoor Mee-
ting meiner Meinung nach Jahr fur Jahr ein kleines Stlick besser. Besonders positiv
sind fur mich die neuen Themengebiete Charity und Nachwuchsarbeit, die hoffentlich
noch weiter ausgebaut werden kénnen und Uber die Veranstaltung hinaus daflr sorgen
werden, dass durch den Sport etwas Gutes getan werden kann.

AbschlieRend lasst sich sagen, dass ich in der Messe Karlsruhe grof3e Unterstitzung
erhalten habe, um diese Arbeit mit den nétigen Informationen verfassen zu kdnnen.
Das Interesse an diesem Thema hat sich durch diese Ausarbeitung bestétigt und ich
kénnte mir sehr gut vorstellen einmal in diesem Bereich zu arbeiten und selbst bei der
Planung solcher Sportveranstaltungen mitzuwirken.
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