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1. Sponsoring als Instrument der Kommunikationspolitik
1.1. Definition und Abgrenzung des Sponsoring

Sponsoring® z&hlt zu den jungen, innovativen “Below the line”-Formen der Kommunikationspoli-
tik. Es kann allgemein als die zielbezogene Zusammenarbeit zwischen einem Sponsor und eine
Gesponserten mit vertraglich vereinbarten Leistungen und Gegenleistungen gekennzeichnet we
den? Insgesamt lassen sich heute als die fiinf wesentli§pemsoring-Arten

- das Sportsponsoring,

das Kultursponsoring,

das Soziosponsoring,

das Okosponsoring sowie in letzter Zeit zunehmend

- das Programmsponsorihg

unterscheidef.

Im folgenden soll naher auf die dominierende Sponsoringform§plagsponsoring, eingegangen
werden. Sportsponsoring bedeutet konkret die Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Know-how
und organisatorischen Leistungen fir Sportler, Sportvereine, Sportverbande und Sportveranstaltul
gen mit dem Ziel, eine wirtschaftlich relevante Gegenleistung zu erRalten.

Die beiden Begriffe Sportsponsoring usiportwerbung werden in Theorie und Praxis haufig syn-
onym verwendet. Streng betrachtet, ist die Sportwerbung jedoch inhaltlich dem Sportsponsoring
untergeordnet und besitzt einen subinstrumentellen Charakter. Im Rahmen der Sportwerbung fur
giert der Sport als Medium zur Ubermittlung von Werbebotschaften - wie beispielsweise bei der
Bandenwerbung im Stadion - ganz im Sinne klassischer WerbemafRnafimen.

Bei den Sportsponsoren setzt sich mehr und mehr die Erkenntnis durch, dal3 die Unterstitzung v
Einzelsportlern (oder Teams) sehr riskant sein kann, da im Falle einer Niederlagenserie oder eine
Imageeinbruchs seitens des Gesponserten auch das Ansehen des Sponsors in Mitleidenschaft ge
gen werden kanhEin aktuelles Beispiel hierfiir lieferte die Tour de France 1998, bei der ein Do-
pingskandal gleichzeitig auch das Image der Sponsoren belastete. Die grol3en Sponsoren gehen ¢
halb zunehmend auf die Suche nach attraktiven Sportveranstaltungen, bei denen sie dieses Risi
nicht forchten muissen; man spricht in diesem Zusammenhang vom sogen@iveign
Sponsoring.® Eine groRe Abhangigkeit von Sponsorengeldern besteht mittlerweile vor allem bei
grof3en, internationalen Sportveranstaltungen des Hochleistungssports. Grof3e Ful3ballturniere sil
heute zu etwa 60 % auf zahlungskraftige Sponsoren angewiesen. Die Anteile der Einnahmen dur
Werbung und Fernsehgelder beliefen sich bei den letzen drei Ful3ball-Weltmeisterschaften sogar a
jeweils nahezu zwei Drittél.

An dieser Stelle soll angemerkt werden, dafd sich im deutschsprachigen Raum der Begriff “Sponsoring” durchge:

setzt hat. In der englischsprachigen Literatur wird statt dessen fast ausschlief3lich von “sponsorship” bzw. “commer

cial sponsorship” gesprochen.

2 vgl. Berndt (1991), S. 13; Berndt (1995), S. 296 f.; Nufer/Perkovic (1998), S. 3 f.

Seit der Einfuhrung der “Kulmbacher Filmnacht” auf SAT1 Mitte 1997 hat das Programmsponsoring in Deutsch-

land eine neue Dimension gewonnen (vgl. Schwickerath (1997), S. 23). Siehe dazu mehr in Abschnitt 4.2.1.

4 vgl. Berndt (1995), S. 297; Roth (1998b), S. 18; Opfer (1997), S. 20; Angenendt (1993), S. 8.

> Vgl. Roth (1989a), S. 44.

® vgl. Hermanns (1987), S. 437; Hermanns/Drees/Piittmann (1986), S. 220; Drees (1992), S. 26 ff.; Deimel (1992), S
25 ff.

" vVgl. Berndt (1995), S. 304.

8 vgl. Hackforth (1995a), S. 35; Thiel (1991), S. 202 f.; UFA (1994), S. 2; Hermanns/Glogger (1996), S. 106 f.

® vgl. Bruhn (1991), S. 81 f.
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1.2. Wirkungsforschung im Sponsoring

Vergleicht man das Sponsoring mit anderen “klassischen” Kommunikationsinstrumenten wie bei-
spielswe(i)se der Werbung, so befindet sich die Wirkungsforschung hier sicherlich noch im Anfangs-
stadium’

Ausgehend von den kommunikativen Werbezielen lassen sich speziell fir das Sportsponsoring ir
allgemeinen zweHauptzielwirkungen hervorhebert*

- Wissens- und Erinnerungswirkungen

- Image- und Einstellungswirkungen

Aus der Vielzahl der Verfahren zur Messung W¥issens- und Erinnerungswirkungen sind in

der Sportsponsoringwirkungsforschung vor allem folgende spezifischen Befragungsverfahren ver
breitet™

- die Ermittlung von Recognitionwerten

- die Ermittlung von Recallwerten

- die Ermittlung von Bekanntheitsgradveranderungen

Wiedererkennungsverfahren bzRecognition-Tests im Rahmen des Sportsponsoring erfolgen in
der Art, dal3 Probanden befragt werden, ob sie bereits einmal gesehene Sportwerbebotschaften
erneuter Prasentation wiedererkennen. In der Literatur gelten Recognition-Tests allerdings allge
mein als methodisch nicht véllig abgesichért.

Beim ungestiitzten Erinnerungstest (unaided recall) werden die Versuchspersonen gebeten, ohne
Erinnerungshilfen, die Produkt-, Marken- oder Unternehmensnamen wiederzugeben, die bei eine
bestimmten Sportveranstaltung als Banden- oder Trikotwerber in Erscheinung getreten sind. Be
gestiitzten Erinnerungstests (aided recall) werden den Probanden dagegen beispielsweise Pro-
duktgruppen oder Listen mit Sponsoren sowie Namen von Nicht-Sponsoren der Sportveranstaltun
als Gedachtnisstiitzen bzw. zur Auswahl vorgegeben. Bis heute beschaftigt sich die Mehrzahl de
Wirkungsstudien zum Thema Sportsponsoring mit der Erinnerung an die SpofisBeathtet
werden mul dabei aber, dal? ermittelte Recall-Werte nicht den Bekanntheitsgrad eines Unterne
mens o?g:r einer Marke angeben, sondern lediglich die Assoziation eines Sponsors mit einer Vera
staltung.

Die Messung vorBekanntheitsgradverinderungen erfordert die Durchfihrung einer Nullmes-
sung vor ¢x ante) sowie einer Kontrollmessung naaéx (post) z.B. der Fernsehibertragung eines
Sportereignisse$. Durch Differenzenbildung ist es so méglich, den Wirkungsbeitrag des Sport-
sponsoring aus der Gesamtwirkung zu extrahi€rétroblematisch ist hierbei allerdings, daR der

19 vgl. Hermanns/Glogger (1996), S. 103; Drees (1992), S. 210.

1 vgl. Bruhn (1991), S. 98 ff.; Hermanns (1991), S. 29 f.; Hackforth (1995a), S. 23.

2 vgl. Deimel (1992), S. 174 ff.

B vgl. Deimel (1992), S. 175.

¥ vgl. Walliser (1997), S. 43.

> vgl. Walliser (1995), S. 161.

16 vgl. Bruhn (1991), S. 161 ff.

7 “Ein solches ex-ante/ex-post-Untersuchungsdesign scheint dabei vornehmlich zur Kontrolle der Wirkungen von
Sportwerbung gro3erer Sportereignisse geeignet zu sein (z.B. FuBball-Weltmeisterschaft, Olympische Spiele), be
denen innerhalb einer kurzen Zeitspanne ein starkes Engagement der Sponsoren zu verzeichnen ist.” (Deim
(1992), S. 176).
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Einfluld von Stérgrolien meist nie exakt eliminiert werden kann, so dal3 eine Isolierung der Sport
sponsoringwirkung nur ndherungsweise gelifigt.

Zur Messung vorEinstellungsinderungen oder zum Nachweis eindmagetransfers beim Ziel-
publikum durch Sportsponsoring kénnen — analog zur Werbewirkungsforschung — ein- wie auct
mehrdimensionale Skalierungsverfahren eingesetzt werden. Auch diese Vorgehensweise erforde
ein ex-ante/ex-post-Untersuchungsdesign bzw. den Einsatz einer Kontrollgtuppe.

Messungen deKaufabsicht sind in der Sportsponsoringwirkungsforschung bisher kaum verbreitet.
Als Wirkungskriterien werden in der Praxis — wohl wegen deren relativ einfachen Erhebbarkeit —
haufig lediglichKontakt- bzw. ReichweitenmaBstibe analog zur Mediaforschung herangezogen.
Solche mit den Kosten bewertete Kontaktzahlen werden haufig mit den Tausenderkontaktpreise
der klassischen Werbung verglichen, ohne die medienspezifisch unterschiedlichen Wirkungsweise
der beiden Kommunikationsinstrumente auch nur ansatzweise zu beriicksithtigen.

8 vgl. Deimel (1992), S. 175f.
19 vgl. Deimel (1992), S. 176.
2 v/gl. Pfister (1989), S. 147 ff.; Deimel (1992), S. 177.



Event-Sponsoring 4

goo0o00O00000000000000000000000C000C0O00O00O00O0O00O0O000O000000O000O000C000C000C0O00COOO0OO0O0OO0O0O000O0

2. Die FuBlball-Weltmeisterschaft 1998 in Frankreich als Beispiel fiir das Event-Sponsoring
2.1. Zahlen und Fakten zur WM 98

Vom 10. Juni bis 12. Juli 1998 fand in Frankreich die nunmehr 16. Ful3ball-Weltmeisterschaft statt

Es war eirTurnier der Superlative:*

- noch nie nahmen so viele Teams teil — 32 an der Zahl

- noch nie gab es so viele Spiele — diesmal 64

- noch nie dauerte das Turnier so lange — insgesamt 33 Tage

- noch nie wurden Eintrittskarten auf dem Schwarzmarkt so hoch gehandelt — getreu dem Mott
der Veranstaltung “c’est beau un monde qui joue”

Insgesamt haben 37 Milliarden Fernsehzuschauer das in 190 Lander tUbertragene Spektakel an iht
Fernsehgeraten verfolgt und es somit zum wichtigsten Medienereignis der Welt gemacht. Die letze
beide Olympischen Spiele in Nagano (im Winter 1998) und Atlanta (im Sommer 1996) lieferten
zusammen etwa nur 30 Milliarden Zuschauerkontakte. Das deutsche Fernsehpublikum war mit 4
Millionen Fans wahrend der WM 1998 so fuRballverriickt wie nocH’nidehr als 200 Stunden
FuRBball wurden allein von den deutschen o6ffentlich-rechtlichen Fernsehsendern aus Frankreic
Ubertragen, wodurch bei ARD und ZDF im betrachteten Zeitraum die bereits im Vorfeld erwartet
hohen Marktanteile letztendlich sogar noch Ubertroffen wurden. Im Zeitraum Juni/Juli 1998 lagen
die Marktanteile von ARD und ZDF mit 21,3 % bzw. 19,2 % um 6,6 % bzw. 5,8 % uber den
Durchschnittsmarktanteilen des Jahres 1897.

2.2. Sponsoren
2.2.1. Offizielle Sponsoren der WM

Fir zahlreiche Unternehmen war diese WM das Top-Event, um sich vor einem weltweiten Publi-
kum in Szene zu setzen. Den Stellenwert eines WM-Turniers hat einst Alt-Bundestrainer Sepp Hel
berger auf den Punkt gebracht: “Eine Fuf3ball-WM kann man nun einmal nicht verschieben, eine
Hochzeit schon ehef* Insgesamt engagierten sich bei dieser Weltmeisterschaft 45 Unternehmen —
12 sogenannte offizielle Hauptsponsoren und 33 offizielle Lieferanten verschiedener Kategorien
wobei sich allein fur die zwolf hei? begehrten Platze als Hauptsponsor 30 “Global Players” bewor-
ben hatterf>

Die 12 offiziellen Hauptsponsoren hatten die Mdglichkeit, bei samtlichen Spielen auf den Banden
im Stadion prasent zu sein, sie durften mit dem WM-Logo sowie dem Maskottchen “Fowtx”

ben, zusatzlich Ticket-Promotions durchfiihren und haben dariber hinaus eine Option darauf, auc
bei der nachsten WM 2002 in Japan und Siidkorea wieder als Hauptsponsor zu fdhélebem
diesen Sponsoren der Kategorie | gibt es nhelweitere Kategorien von Sponsoren:

- offizielle Lieferanten (Kategorie 1)

- offizielle Produkt- und Serviceunternehmen (Kategorie 111)

- offizielle Ausstattungs- und Geratelieferanten (Kategorie V)

21 vgl. kicker Sportmagazin (1998), S. 8ff. u. 230 f.; Deutsches Sportfernsehen (1998), S. 4 ff. u. 142 .
2 yqgl. Bialas (1998), S. 2; Ehm (1998a), S. 72 ff.

2 \gl. Dettmar (1998), S. 49; 0.V. (1998)), S. 8; 0.V. (1998k), S. 8.

2 Zitiert in: Bialas (1998), S. 2.

% vgl. Ehm (1998a), S. 72.

% Siehe dazu die Abbildungen 5 und 6 im Anhang.

2 vl Zils (1997), S. 22.



Event-Sponsoring 5

gobod0o0o0oOoooboO0O0O0O0O0OO0O0OOOOO0000000ObODOOODO0O0O0O0OO0OODOOODOO0O0O0O0OOCODDOODOO0O0O0O0OOODOODODO0O0OOOOODODODOOO

Abbildung 1 gibt einen Uberblick zur Verteilung der offiziellen Sponsoren auf die vier Kategorien.

- ADIDAS (Sportartikel)

- BuUDWEISER (Bier)

- CANON (Elektronik)

- Coca-CoLA (Getranke)

- Fua-FiLm (Filme)

- GILETTE (Mischkonzern)

- JVC (Elektronik)

- MASTER-CARD (Kreditkarte)

- McDoONALD's (Fast Food)

- OPEL (Automobile)

- PHiLIPs (Elektronik)

- SNICKERS (Schokoriegel)

- CREDIT AGRICOLE (Bank)

- DANONE (Molkerei produkte)

- EDS (Informationstechnologie)

- FRANCE TELECOM (Telekommunikation)

- HEWLETT-PACKARD (Computer-Hardware)
- LA PosTE(Zustelldienst)

- MANPOWER(Zeitarbeitskrafte)

- SyBASE (Computer-Software)

- AIRFRANCE (Fluglinie)

- AMERICAN POWER CONVERSION (Computersicherheit)
- CEREAL PARTNERSWORLDWIDE/NESTLE (Fruhstickscerealien)
- CyYNAMID (Rasenschutz)

- LAvAazza (Kaffee)

- LA FRANCAISE DES JEUX (Lotterie)

- LG ELECTRONICS (Strom)

- MicHELIN (Reifen)

- ToTAL (Treibstoff)

- ACCOR (Hotel)

- ALGECO (chemische Abfallbeseitigung)
- ARJO-WIGGINS (Papier und Papiervertrieb)
- BoscH (elektronische Kleingerate)

- CATERPILLAR (Klimaanlagen)

- DousLET (Dekoration)

- FRANCE SECOURS (medizinische Hilfe)

- FRISQUET (Warmwasserbereiter)

- GENERALE LOCATION (Mobilar und Einrichtungen)
- GEoDIS(L ogistische Organisation)

- GULLBERT (Distribution von Burobedarf)
- LAFARGE (Baustoffe)

- PRIMAGAZ (Tankstelle)

- RATP (Transport)

- SNCF (Zug)

- YVES SAINT-LAURENT (Bekleidung)

Abbildung 1: Die offiziellen Sponsoren der Fuftball-Weltmeisterschafi 1998 in Frankreich
(in Anlehnung an: o.V. (1998b), S. 17, Ehm (1998a), S. 73, Bialas (1998), S. 7)
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2.2.2. Ausriister und Top-Sponsoren der beteiligten Teams

Im Gegensatz zum Vereinsful3ball darf bei einer WM nicht auf den Trikots der Teams geworber
werden, obwohl auch nahezu jede bei der WM vertretene Nationalmannschaft von mindestens e
nem Sponsor unterstitzt wird. Lediglich die Schriftzige oder Logos der Sportartikelausriister sinc
auf Kleidung und Schuhen der Spieler sichtbar.

Einen Uberblick lber die Teilnehmermannschaften der WM sowie deusniister und Top-
Sponsoren gibt Abbildung 2.

Ausriister Teams Top-Sponsoren (Branchen)
ADIDAS Deutschland MERCEDES-BENZ (Automobil)
Frankreich Sponsoren-Pool (u.aAQAL PLus/Fernsehen)
Argentinien CocA-CoLA
Spanien TVE (Fernsehen)
Jugoslawien CONTINENTAL BANKA (Bank)
Rumanien Luk OIL (Mineraldl)
NIKE Brasilien NIKE
Niederlande NATIONALE NEDERLANDE (Versicherung)
USA NIKE
Italien IP (Mineraldl)
Nigeria -
Sudkorea Coca-CoLA
PumMA Bulgarien PumMA
Osterreich NEFF (Kiichen)
Kamerun Verband
Marokko GILETTE
Tunesien Coca-CoLA
Iran GRUNDIG (Elektronik)
REEBOK Chile -
Paraguay Verband
Kolumbien -
UMBRO England GREEN FLAG (Verkehrswacht)
Schottland ScoTisH GAs (Gas)
Norwegen POSTBANKEN (Bank)
KAPPA Jamaika KAPPA
Sudafrika SouTH AFRICAN BREWERIES (Brauerei)
LoTTO Kroatien ZAGRAB ACKCA BANKA (Bank)
DIADORA Belgien CocA-CoLA
HUMMEL Danemark MEJERIERNE (Molkerei)
AsiCs Japan KIRIN (Spirituosen und Softdrinks)
ABA-SPORT Mexiko -
SHAMEL Saudi-Arabien Verband

Abbildung 2: Die Ausriister und Top-Sponsoren der einzelnen Nationalmannschaften bei der
Fufsball-Weltmeisterschafi 1998 in Frankreich

(in Anlehnung an: Ehm (1998a), S. 76; 0.V. (1998e), S. 18)
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2.3. Bandenwerbung in den Stadien

Im Stadion wurden den 12 Hauptsponsoren i.d.R. jeweils zwei exponiert plazierte Bandenpliitze

zur Verfugung gestellt, den Suppliern dagegen jeweils nur eine Bande, die aber aufgrund ihrer per

pheren 2F;osition im Fernsehen kaum zu sehen und auRerdem 20 cm kleiner als die der Hauptspon

ren war:

- Die Positionen der insgesamt 32 Banden eauaptsponsoren wurde flr die gesamte Dauer
der WM nicht verandert. Sie belegten dabei die fernsehtechnisch giinstigen Platze auf der ge
samten Gegengeraden sowie auf beiden Seiten bis hinter die Tore.

- Die Supplier-Unternehmen durften im Wechsel die Bandenplatze jeweils von den Toren bis
hin zur Haupttribne, auf der die Fernsehkameras plaziert waren, belegen. Die ebenfalls fur si
reservierten Banden vor der Haupttribline konnten aufgrund der Kamerafihrung somit nur die
Zuschauer vor Ort in den Stadien wahrnehmen.

Abbildung 3 sind die Positionen der Bandenplatze der offiziellen Hauptsponsoren im einzelnen zt
entnehmen.

% \/gl. Dinkel/Holderbach (1998), S. 1.
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Doch wie so oft, gab es auch hier einige Ausnahmen von der Regel:

- Wegen des in Frankreich geltenden Alkohol-Werbeverbots im Rahmen von Sportereignissen
durfte die US-Brauerei Anheuser-Busch trotz Klage vor der EU-Kommission nicht vor Ort in
den Stadien fur ihnre MarkelBWEISER werben. Ebenfalls abgeschmettert wurde der Plan, extra
fur die Amerikaner die WM-Stadien als “exterritoriale Areale” (vergleichbar mit Botschaften)
auszuweisen. Eine weitere, technisch zwar bereits mogliche, letztenendes aber aufgrund juris
scher Bedenken ebenfalls verworfene Idee, waren sogenannte “virtuelle Banden”, deren Be
schriftung mittels technischer Raffinesse nur die Fernsehzuschauer an den Bildschirmen, nict
aber die Staidionbesucher gesehen hétten. Per Sondergenehmigung durften die Bierbrau
schlief3lich ihre Banden ana@o-Uhren weitervermieten, agierten jedoch weiterhin als offizi-
elle Hauptsponsoren auRerhalb der Statfien.

- Bei der ebenfalls auf den Banden vertretenen MargB, die eigentlich nicht zum Kreis der
Hauptsponsoren gehort, handelt es sich um ein Tochterunternehmemn.ges-&onzerns.

Mit DURACELL, ORAL-B, PARKER und BRAUN verwendeten aul3erhalb der Stadien insgesamt
sogar vier Unternehmen der.&Te Company in ihrer Kommunikationspoltik das Logo, die in
keiner Sponsoren-Liste auftaucht8rGILETTE brachte das zusétzliche Kunststiick fertig, neben
dem zweifach plazierten eigenen Schriftzug auch noch zwei Banden mit der Manke Bu
belegen.

- Genauso waren die MarkemKonN, FuJd-FiLm und JVC mit jeweils vier Banden doppelt so
stark vertreten wie die Gbrigen Hauptsponsoren.

- OreL dagegen tauschte nach Belieben seinen Schriftzug auf den Banden mit dem der eigene
Tochter VAUXHALL aus. Insbesondere bei Spielen mit Beteiligung britischer Mannschaften
wurde von diesem Recht Gebrauch gemacht.

- Der HauptsponsosDIDAS war in den Stadien ebenfalls verstarkt prasent. Neben der Banden-
werbung fungierte das Unternehmen zusétzlich als offizieller Ausstatter von Schiedsrichtern,
Schiedsrichterassistenten sowie Balljungen und stellte den offiziellen WM-Ball zur Verfligung.
AulRRerdem wurden 6 der 32 beteiligten Nationalmannschaften — wie aus Abbildung 2 zu ent-
nehmen - vombIDAS mit Sportbekleidung und —schuhen ausgestattet.

2.4. “Ambush Marketing”

Allein der erlesene Kreis der offiziellen Sponsoren durfte das WM-Logo sowie das WM-
Maskottchen flir seine Kommunikationsmalinahmen benutzen. Kopfzerbrechen bereiteten sowol
der FIFA, dem Dachverband des Weltful3balls mit Sitz in der Schweiz, als auch der ISL Marketing
AG in Luzern, die die weltweiten Marketingrechte der WM innehat, die Bekampfung von soge-
nannten“Trittbrettfahrern”,*" die diese Rechte nicht erworben hatten, aber dennoch mit dem
WNM-Signet warben. Die eher popularwissenschaftliche Fachliteratur spricht in diesem Zusammen
hang auch vofiparasitirem Marketing”.** Oftmals wird derselbe Sachverhalt auch mit dem ame-
rikanischen Ausdruckambush marketing” > bezeichnet.

% vgl. Zils (1997), S. 22; Ehm (1998a), S. 73; Braun (1998), S. 20; 0.V. (1996), S. 112 ff.

% vgl. Dinkel/Holderbach (1998), S. 1; 0.V. (1998p), S. 4.

1 vgl. Ehm (1998c), S. 82 ff.; 0.V. (1998¢), S. 1

% vgl. 0.V. (1998c), S. 1; Ehm (1998c), S. 82.

% «Ambush” bedeutet Hinterhalt oder bezeichnet einen Uberfall aus demselbigen (vgl. Ehm (1998c), S. 82; Zils
(1997), S. 22; Meenaghan (1996), S. 106).
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Diese Trittbrettfahrer standen unter besonderer Beobachtung von FIFA und ISL. In einer Informati-
onskampagne forderte der Weltful3ballverband die offiziellen Sponsoren dazu auf, den Mi3braucl
des WM-Logos oder -Maskottchens sofort anzuzefgddie Liste der Unternehmen, die vor und
wéhrend der WM unerlaubterweise mit ful3balltypischen Motiven warben, ist dennoch lang. Den
haufigsten Verstol3 stellten dabei WM-Preisausschreiben dar, denn kein Unternehmen durfte ohr
entsprechende Lizenz die begehrten WM-Tickets verlosen. Erlaubt war es jedoch, WM-
Eintrittskarten zu kaufen und damit Kunden einzulatien.

So kennt beispielsweise (DONALD’s dieses “Spiel” aus beiden Perspektiven: Bei der letzten WM
vor vier Jahren in den USA sorgte das Unternehmen — ohne auch nur einen Pfennig an Lizenzg
bihren bezahlt zu haben - als “inoffizieller Nahrungslieferant der deutschen Fuf3ball-Fans” fur
Schlagzeilen. Dieses Jahr war die Fast-Food-Kette offizieller WM-Hauptsponsor; zusatzlich trat
Late-Night-Talkshow-Moderator Harald Schmidt wahrend des Turniers taglich zur Prime Time im
Fernsehen als “McSchmidt” atff.

¥ vgl.0.V. (1998a), S. 1.
% vgl. Ehm (1998c), S. 82 ff.
% vgl. Ehm (1998c), S. 85; Dettmar (1998), S. 49.
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3. Kritik am Sportsponsoring
3.1. Thesenartige Diskussion ausgewiihlter Kritikpunkte

In diesem Abschnitt soll eine kritische Auseinandersetzung Uber die Vorteilhaftigkeit eines Sponso
renengagements im Rahmen einer Ful3ball-Weltmeisterschaft erfolgen. Dazu viebderiThe-

sen aufgestellt, die anhand von allgemeinen Fakten sowie Ergebnissen verschiedener empirisch
Studien zu belegen oder falsifizieren versucht werden.

These 1:
Die Uberstrahlungseffekte der TV-Presenter kannibalisieren die Ergebnisse der Bandenwerber.

Verschiedenempirische Untersuchungen im Anschlul® an die Fu3ball-WM kommen allesamt zu

einem sehr erntchternden Ergebnis fur die offiziellen WM-Sponsoren:

- Die Kolner Gesellschaft fur kreative Marktforschung Sport + Markt ermittelte, dal3 Uber die
Halfte der Europaer sich nicht an einen einzigen Bandenwerber der WM erinnern*onnte.

- Nach einer Untersuchung des Bielefelder Marktforschungsinstituts Emnid im Auftrag der
grofdten deutschen Werbeagentur BBDO in Disseldorf kdnnen die meisten Konsumenten nick
zwischen Sponsoren und unbeteiligten Unternehmen untersci&itia.Werbemillionen der
meisten Sponsoren der FuRRballweltmeisterschaft in Frankreich verpuffen weitgehend unbe
merkt von den fuBballsiichtigen Fernsehzuschatietatitet die alarmierende Bilanz dieser
vielzitierten Studie.

- Ausgezahlt hat sich demnach das WM-Sponsorenengagement allenfalls fiir zwei oder drei de
Unternehmen: fuabDIDAS, CocA-CoLA und vielleicht noch MDONALD'S, die Uber verschie-
denen ?Otudien hinweg immer wieder als der kleine Kreis der Gewinner der WM aufgefihrt
werden

- Das Fernsehvolk am Bildschirm, tberfordert durch die vielen Sponsoren, schenkt den TV-
Presentern die hohere Aufmerksamkeit, beweist eine reprasentative Untersuchung des Institu
fur Sportpublizisitk an der Sporthochschule in K6ln zum Programmsponsoring bei der Fuball-
Europameisterschaft 1996 in Englahd.

- Wer auf Programm- statt auf direktes Event-Sponsoring setzte, gehdrte zu den Gewinnern de
WM. So die Brauerei BBURGER und die Baumarktkette D, die die ARD- und ZDF-
Uber‘zrzagungen fur insgesamt 400 Spots sponserten (Aufwand pro Sponsor rund 15 Millioner
DM).

These 2:
Der einzelne offizielle Sponsor geht im Dschungel der grofien Zahl der Sponsoren unter.

Gemal3 der Emnid-Studie wurden sieben der zwolf Hauptsponsoren von weniger als einem Proze
der befragten Bundesbiirger ungestiitzt wahrgenonrfimen.

Dieser Gefahr der Atomisierung der Sponsorenschaft will die ISL baiiidhsten WM vorbeu-
gen. Gegenuber der letzten WM 1994 in den USA wurde die Zahl der Sponsoren bereits von 90 al
45 halbiert; der Umsatz, den die verbliebenen Unternehmen jedoch bescherten, stieg gegenihb

% vgl. Roth (1998b), S. 18; 0.V. (1998g), S. 17.

¥ vgl.0.V. (1998f), S. 1; 0.V. (1998g), S. 17; 0.V. (1998h), S. 3.

¥ vgl. 0.V. (1998m), S. 17.

“ vgl.0.V. (1998g), S. 17; 0.V. (1998i), S. 49; 0.V. (1998m), S. 17; Roth (1998b), S. 18.

“L vgl. Ehm (1998¢), S. 85.

2 vgl. Roth (1998b), S. 18; Ehm (1998c), S. 85; Ehm (1998e), S. 10; 0.V. (1998m), S. 17; 0.V. (19980), S. 5.
“ vgl. 0.V. (1998i), S. 49; 0.V. (1998m), S. 17.
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1994 um das Zweieinhalbfache. Bei der nachsten WM 2002 in Japan und Sudkorea wird es nac
heutigem Stand insgesamt nur noch 20 offizielle Sponsoren geben, 14 Hauptsponsoren (wobei a
geblich schon feststeht, dal3 die beiden zusatzlichen Hauptsponsoren aus dem Elektronikberei
kommen werden) und 6 Supplier-Unternehmen.

Der Trend geht also dahin, einem exklusiveren Sponsorenkreis mehr Rechte und Sicherheiten :
geben, dafiir aber auch mehr Geld als Gegenleistung zu verfdngen.in Zukunft die Spiele des
Turniers Ubertragen will, muf3 den beteiligten Hauptsponsoren zusétzlich das Optionsrecht des T\
Presentings einraumén.

These 3:
Wenn direkte Branchenkonkurrenten parallel als offizielle Sponsoren ein und derselben Veranstal-
tung fungieren, verkommen deren Sponsorenengagements zur reinen Gattungswerbung.

Fir diese These sprechen einBydspiele:

- CANON gegen HWLETT-PACKARD hiel3 ein solches Duell unter den WM-Sponsoren. Die bei-
den groRen Drucker-Hersteller hatten sich parallel und offiziell in die WM eingéRatier
kann sich so von der Konkurrenz differenzieren?

- Zwischen ©cA-CoLA (offizieller Hauptsponsor) und ANONE (offizieller WM-Lieferant mit
der Marke E1AN) kam es in Frankreich sogar zur Auseinandersetzung Uber das Recht auf die
Belieferung mit Erfrischungsgetrankéh.

- Die Emnid-Studie ermittelte sogar, dafl3 das Unternehnoami€ das noch nie im Umfeld ei-
ner Ful3ball-Weltmeisterschaft geworben hat, in Frankreich einen héheren Recall-Wert erziell
hatt%als BJa-FiLMm, die bereits seit 1982 offizieller Sponsor von FulRball-Weltmeisterschaften
sind:

- Ferner profitiertdM ERCEDES-BENZ deutlich starker von seinem Werbevertrag mit der deutschen
Nationalmannschaft alsFeL von seinem WM-Sponsorenengageniént.

- Auch MasTer-CARD wurde gemald den Ergebnissen verschiedener Studien beinahe genaus
haufig mit dem Konkurrenteni$a verwechselt wie korrekt als Hauptsponsor der WM identifi-
Ziert, trostet sich aber mit der Feststellung, daf3 ein ahnlich erschitterndes Ergebnis eine Unte
suchung nach den Olympischen Spiele hervorbringen wiirde — und dogastiiver der Top-
Sponsorer’

- Das nicht nur finanziell aufwendigste Duell der WM lieferten sich die beiden Sportartikelher-
stellerADpIDAS (erstmals offizieller Hauptsponsor) undkM (z.B. Top-Sponsor von Titelvertei-
diger Brasilien), die beide zusatzlich insgesamt je sechs Teams ausriusteten.ABowwetwls
auch NKE investierten rund 100 Millionen Dollar in die WKt Der “Krieg der Schuhe” oder
“Krieg ohne Kugeln” (Nike-Bof3 Phil Knight) endete neben dem Finalsieg dervmas aus-
gerUsteézen franzdsischen Nationalmannschaft Gber Brasilien auch mit einem “glatten Sieg” fu
ADIDAS.

“ vgl. 0.V. (1998c), S. 1; Ehm (1998a), S. 77; Braun (1998), S. 20.

% vgl. Ehm (1998c), S. 85; Roth (1998b), S. 18; Braun (1998), S. 20.

“vgl. Braun (1998), S. 20; Ehm (1998a), S. 73.

4" Vgl. Roth (1998a), S. 17.

“ vgl.o.V. (1998g), S. 17.

49 vgl. 0.V. (1998f), S. 1; 0.V. (1998i), S. 49, 0.V. (1998m), S. 17; Ehm (1998¢), S. 10.

% vgl. 0.V. (1998g), S. 17.

L vgl. Ehm (1998a), S 76; Ehm (1998d), S. 72; Schmidt (1998), S. 27; Dietrich (1998), S. 26.

%2 vgl. Stahlschmidt (1998), S. 70; Ehm (1998b), S. 86; Ehm (1998d), S. 72; 0.V. (1998k), S. 8; 0.V. (1998r), S. 66.
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These 4:
Gegen Ambush Marketing ist (noch) kein Kraut gewachsen.

“Jedem Unternehmen steht es frei, fur seine Kommunikation einen Ful3ball oder einen Ful3ballspie
ler einzusetzen — jedenfalls wenn es keinen direkten Zusammenhang zur Weltmeisterschaft gibt
So der Marketingleiter des franzésischen Organisationskomitees CFO, Philippe Vitemus.

Als oberster Vermarkter setzte ISL ein Team aus 200 Fahndern und Juristen ein, um Trittbrettfahre
aufzuspuren. Zusatzlich warnte die Organisation Redaktionen, Agenturen und TV-Stationen mi
einem umfassenden “Slndenkatalog” vor einem Rechtemi3brauch. Trotzdem gab ISL-Manage
Glen Kirton zu: “Wir kénnen nicht tiberall seir1.d.R. fordert das Unternehmen, das sich in sei-
nen Rechten beeintrachtigt sieht, von dem anderen, “trittbrettfahrenden” Unternehmen eine Untel
lassungserklarung. Diese Erklarung wird unterschrieben, die Kosten in Hohe von 2000-3000 DV
iibernommen — und einem geadnderten Auftritt steht nichts im W2ge...

Zur Riege der offiziellen WM-Sponsoren, die Vertrage mit der ISL abgeschlossen haben, geselltel

sich eine ganzReihe weiterer Unternehmen:

- Wie weiter oben bereits beschrieben, besitzen fast alle der 32 beteiligten Nationalteams nebe
ihrem Ausstatter auch exklusive Sponsoren. Auf diese Weise hatte beispielswwrcEpis-
BENz als Sponsor des deutschen Teams die Méglichkeit, mit dem Top-Thema des Sommers z
werben, ohne offizieller Sponsor zu sein — dieses Terrain sollte eigentlich fir Konkupeent O
reserviert seif® Zusatzlich startete der TrittbrettfahrenF einige Monate vor der WM eine
grofe Print- und TV-Kampagne mit dem FuRball als Hauptmbotiv.

- Doch selbst Unternehmen, die weder Uber die Organsiatoren noch Uber teilnehmende Manr
schaften mit der WM verbandelt waren, schniirten plétzlich die FuRballstiefels prasen-
tierte rechtzeitig zum Anpfiff den “Energiespender fir die Verlangerung®R&WEINER warb
mit dem Slogan “Zapfen wie die Weltmeister” Abam lud ein zur “WM der Frichte” und
LANGNESE wartete mit einem Eis in Kickschuhform afif.

These 5:
Der Sport gibt dem Druck der Sponsoren heute stdrker nach als friiher.

Nach dem Finale der FuRball-WM 1998 geriet der Top-Sponsor der brasilianischen Nationalmann
schaft,NIKE, negativ in die Schlagzeilen. Angeblich soll der Sportartikelhersteller den Einsatz von
FuR3ballstar Ronaldo im WM-Finale trotz dessen Erkrankung erzwungen haben. Berichtet wurde
ferner, dal3 zwischenikkE und dem brasilianischen FufRballverband ein Vertrag exisitiere, wonach
Ronaldo in jedem Landerspiel volle 90 Minuten zu spielen Pfabe.

An dieser Stelle mul3 festgehalten werden, dal3 ein Sponsor kein Recht auf einen Sieg hat. Er kal
lediglich auf einen Sieg hoffen, wobei es nattrlich Sinn macht, den Vertrag an ein bestimmtes Lei
stungsniveau zu koppeln. Der glaubwuirdigste Sponsor ist immer noch “delgﬁenige, der die Eigen
standigkeit des Sports bewahrt und sich nicht in sportfachliche Dinge einmissbt'der aner-
kannte Sponsoring-Experte Arnold Hermanns.

3 Zitiertin: Roth (1998a), S. 17; Braun (1998), S. 20.

> Zitiert in: Ehm (1998c), S. 82.

> \gl. Ehm (1998c), S. 85; Braun (1998), S. 20.

% vgl. 0.V. (1998¢), S. 18; Ehm (1998a), S. 76.

" \Vgl. Ehm (1998a), S. 73.

% vgl.0.V. (19983), S. 1; 0.V. (1998b), S. 17; 0.V. (1998¢), S. 18.
* vgl. 0.V. (1998n), S. 30; Michaelis (1998), S. 72.

0 Zitiertin: Michaelis (1998), S. 73.
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These 6:
Die Wirkung eines Sponsorenengagements ldfst sich noch immer nicht zuverldssig messen.

Das Generalproblem der Sponsoringkontrolle ist evident: das Problem der Wirkungsinterdepen-

denzen und davon abhangig das Problem der Wirkungszurechenb@rkéiter ist festzuhalten,

dald es immer noch keine allseits akzeptierte, verbindliche und verla3liche Strategie gibt, die Wir
kung der Bandenwerbung zu Gberprufen. Die bisherigen empirischen Untersuchungsergebnisse si
divergierend und zum Teil widerspriichlith.

These 7:
Nur ein langfristiges Sponsoringengagement zahlt sich aus.

Marken ohne Sportkompetenz werden tberhaupt nicht wahrgenoffirSgrortkompetenz muR
dabei nur sekundar etwas mit Sportndhe des Unternehmens zu tun haben, wie das Beispiel c
Deutschen Telekom mit seinem erfolgreichen Sponsorenengagement bei der Tour de France b
weist, sondern primar durch einen kontinuierlichen Einsatz erarbeitet ustataatgischer, inter-
grierter Bestandteil in der Unternehmenskommunikation verankert werdeff.

Aus all diesen Ausfuhrungen kann Rlezit abgeleitet werden:
Mittlerweile ist Sponsoring ein Instrument, Uber dessen Effizienz man nachdenken muf3!

3.2. Detailkritik und Fundamentalkritik

Wie aus den Thesen und Erlauterungen deutlich wurde, richtet sich einer der Hauptkritikpunkte

dieses Beitrags auf das traditionelle Sportsponsoring, genauer gesagt, die Sportwerbung mitte

Banden im Stadion. Die folgenden Ausfiihrungen sollen deshalb unterteilt werden in Antworten de:

Verfassers auf einBetail- sowie eine Fundamentalkritik an der Bandenwerbung:®

- Detailkritik (immanente Kritik) befurwortet sowohl das Kommunikationsinstrument Banden-
werbung als auch die dabei praktizierte generelle methodische Vorgehensweise grundsatzlicl
stellt jedoch Mangel im Detail heraus.

- Fundamentalkritik (exogene Kritik) hinterfragt dagegen die generelle Vorgehensweise der
Sportwerbung und greift die Fundamente des Sponsoring an.

Anknupfend an dieDetailkritik sollen Verbesserungsvorschlage zur Neukonzeptionierung der
Bandenwerbung herausgearbeitet werden (Abschnitt 4.1.). Denn insbesondere die Bandenwerbul
“alter Pragung”, wie sie bei der FuRRball-Weltmeisterschaft 1998 in Frankreich zur Anwendung
kam, hat ausgedient.

Nach Darlegung verschiedener Verbesserungsmaoglichkeiten zur Bandenwerbung sollen als Antwo
auf dieFundamentalkritik alternative Formen der Kommunikationspolitik im sportlichen Umfeld
vorgestellt werden (Abschnitt 4.2.). Hierbei wird insbesondere das Programmsponsoring eine
Vorteilhaftigkeitsanalyse unterzogen sowie das Event-Marketing als alternative Form des Veran
staltungsmarketing vom Sponsoring abgegrenzt.

61 vgl. Hermanns (1991), S. 29; UFA (1994), S. 31 ff.

82 vgl. Schumann (1987), S. 75; UFA (1994), S. 51 ff.; Walliser (1997), S. 43.

% vgl. 0.V. (1998m), S. 17; 0.V. (19980), S. 5.

& vgl. Beratungsgruppe Tischler (1990), S. 43; Bruhn (1991), S. 53 ff. u. 149 ff.; 0.V. (1998e), S. 18.
% vgl. Kieser/Kubicek (1992), S. 410 ff.
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4. Abgeleitete Handlungsempfehlungen fiir die Praxis
4.1. Verbesserungsvorschlige zur Neukonzeptionierung der Bandenwerbung
4.1.1. Einsatz von Drehbanden

Eine erste Verbesserungsmaoglichkeit stellen sogenaiehbanden”® dar. Nachdem mit Ban-

den in zweiter und dritter Reiffemit bisweilen insgesamt tiber 50 Werbern pro Spiel schon auf-
grund von gesundem Menschenverstand keine Awareness erzielt werden konnte und auf dem Ko
stehende Band&hnichts weiter als einen einmaligen Marketing-Gag darstellen, bilden Drehban-
den, die seit einiger Zeit immer haufiger die Permanentwerbung auf statischen Banden ersetze
letztendlich die einzige wirkungsvolle Weiterentwicklungsmdglichkeit.

Drehbanden erzielen auf zweifache Wdihere Aufmerksamkeitswerte bei den Rezipienten:

1. Zum einen wird der Schriftzug eines Unternehmens nicht nur auf einer einzigen Bande plaziert
die aufgrund der zahlreichen anderen Banden daneben nur eine von vielen darstellt und somit |
“Wahrnehmungs-Konkurrenz” mit diesen steht, sondern i.d.R. entweder auf allen Banden im
Stadion gleichzeitig oder zumindest auf allen Banden einer Spielfeldseite, was einem erhebli
chen Multiplikatoreffekt gleichkommt. Parallel dazu ist die Anzahl der Werber pro Spiel rigoros
zu begrenzen, um eine bessere Wahrnehmung zu garantieren.

2. Zum anderen wird gerade durch die Bewegung des Rotierens, also durch den regelmaRig sta
findenden Wechsel auf der Bande von einem Unternehmensschriftzug zu einem anderen, d
Aufmerksamkeit der ansonsten sportwerbunsspezifisch low involvierten Zuschauer auf die
Bandenwerbung gelenkt.

4.1.2. Verbesserung der Darstellungsmoglichkeiten

Einen zweiten Ansatzpunkt fir Verbesserungsmaoglichkeiten der Bandenwerbung bilden die ex de
finitione begrenzteMarstellungsmoglichkeiten des Mediums Bande, die nach Meinung des Ver-
fassers aber zusatzlich auch viel zu wenig ausgeschopft werden. Auf Banden wird Ublicherweis
lediglich der Schriftzug einer Marke, eines Produktes oder eines Unternehmens plaziert - meh
nicht. Dies fuhrt wiederum dazu, daf3 viele empirische Untersuchungen zu der Erkenntnis gelangel
daR Marken mit ex ante bereits hohem Bekanntheitsgrad durch Sportsponsoring héhere Reca
Werte erzielen als weniger bekannte. Ein Blick in die Literatur liefert einige Autoren, die daraus als
Voraussetzung fir den Einsatz von Sponsoring eine gewisse Bekanntheit des Unternehmens u
der von ihm angebotenen Produkte ableiten und proklamieren. Dem kann aber nur eingeschran
zugestimmt werden, denn auch auf anderen Gebieten als dem Sponsoring behalt man i.d.R. k
kannte Namen besser im Gedachtnis als vollig unbekannte. Hieraus allerdings die allgemeingtiltig
These abzuleiten, Sponsoring ware ausschliel3lich fur Unternehmen empfehlenswert, die bei de
anvisierten Zielgruppe bereits bekannt sind, erscheint géagt.

Nach Meinung des Verfassers haben die niedrigen Recall-Werte relativ unbekannter bzw. véllic

neuer Marken mehrere Ursachen, beinhalten aber auch bislang weitgapgemditzte Potentiale:

1. Wenn auf Banden lediglich ein noch unbekannter Markenname zum Rezipienten transportier
wird, bleibt diesem gar keine Chance, diesen sinnvoll im Gedachtnis einzuordnen und dauerha

% vgl. Michler (1997), S. 14 ff.; 0.V. (1997b), S. 8 ff.
 vgl. 0.V. (1997b), S. 10.

% vgl.0.V. (1998q), S. 5.

Vgl. Walliser (1997), S. 44.

[e2]
©
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zu memorieren. lhm fehlen schlichtweg Hintergrundinformationen oder Vorwissen — wie die
bei bereits bekannten Marken schon im Gedéachtnis existierenden Assoziationen. Zumindest di
Branche oder die Produktgattung sollten in diesen Féallen zusatzlich neben dem Markenname
auf den Banden angegeben werden. Ein aktuelles Beispiel fur einen &hnlichen Sachverhalt lie
ferte einmal mehr die Tour de France 1998: Der Dopingskandal um einen Rad-Rennstall bracht
dem gleichnamigen Sportsponsor, der Uhrenmadezika, immense Aufmerksamkeitswerte,
Uber deren letztendlich positive oder negative Wirkungen an dieser Stelle nicht diskutiert wer-
den soll. Einer weiteren am Lehrstuhl fur Absatzwirtschaft der Universitat Tubingen durchge-
fuhrten Studie zufolge war wéahrend und nach der Tour vielen Befragten der NasmanAF

zwar ein Begriff, aber nur die wenigsten wul3ten, daf} es sich hierbei um eine Uhrenmarke har
delte. Auf oben angesprochene Thematik bezogen, stellt sich also die Frage: Was nutzt ein h
her Marken-Bekanntheitsgrad, wenn die vermittelte Information nicht “angewandt” werden
kann?

2. In verschiedenen empirischen Studien zur WM "98 erreicht die Make d¢hr hohe Recall-
Werte, ohne iiberhaupt offizieller Sponsor der WM gewesen zu’shiatiirlich spielen hier
auch der allgemein hohe Bekanntheitsgrad sowie die Sportnahe der Marke eine nicht zu unte
schatzende Rolle. Den Hauptgrund stellt jedoch sicherlich die integrierte Kommunikation des
Unternehmens dar. IKE bezahlte 400 Millionen Dollar allein fur die Vermarktungsrechte fur
die nachsten zehn Jahre an der brasilianischen Nationalmannschaft; die Tochtergesellsche
NIKE Sports and Entertainment (NSE) hielt schon bei Freundschafts-Landerpielen im Vorfeld
der WM die weltweiten TV-Rechte und nahm somit nicht unwesentlich Einflu? auf die Ferse-
hidbertragungen; vor und wéahrend der WM wurden Fernsehspots mit den Stars des Turnier
(z.B. Ronaldo) geschaltet; in vielen Stadten, z.B. im Rahmen des Vorbereitungsspiels Deutscl
land-Brasilien im Marz 1998 in Stuttgart, veranstalteteENMarketing-Events, die exakt auf
die Zielgruppe zugeschnitten warén.

3. Weniger bekannten Marken bietet sich durch ein Sponsoringegagement eine einmalige Chanc
Wahrend alteingesessene Unternehmen, wie beispielsweise €¢hon jahrelang versuchen,
durch dauerhaftes Sportsponsoring eine Imageverbesserung weg vom leicht angestaubten, kc
servativen Unternehmen hin zur Marke fur jingere, sportbegeisterte Zielgruppen zu erreichen
kénnen gerade neue oder bislang weitgehend unbekannte Marken, durch ein richtiges Spor
sponsoring-Konzept dieses Ziel deutlich schneller erreichen. Die Botschaft der dynamischen
sportlichen Marke wird von den Rezipienten von Anfang an richtig gelernt, d.h. die Konditio-
nierung Sport/Marke oder anders ausgedrtickt der Imagetransfer vom Sport auf das Unternel
men bzw. die Marke findet ohne “Altlasten” statt. Dies dirfte ein allemal leichteres Unterfangen
sein als eine umstandliche Imagekorrektur.

4.2. Alternative Formen der Kommunikationspolitik im sportlichen Umfeld
4.2.1. Programmsponsoring

Einen ersten, bereits angesprochenen Ansatz stelRrdgsammsponsoring (auch TV-Presenting

oder TV-Sponsoring genannt) dar. Beim Programmsponsoring tritt ein Unternehmen bzw. eine
Marke als Préasentator einer Live-Fernsehibertragung einer Sportveranstaltung auf. Unmittelbar vc
und nach sowie in eventuellen Pausen wird ein kurzer Trailer eingeblendet, der auf die Verbindun
von Marke und Sportereignis hinweist (z.B. “Das nachfolgende Spiel der FuRRball-
Weltmeisterschaft wird lhnen préasentiert von ZDF umtBBRGER”).

0 V/gl. Roth (1998b), S. 18; 0.V. (1998g), S. 17; 0.V. (1998i), S. 49.
™ \/gl. Ehm (1997), S. 100 ff.; Dietrich (1998), S. 26; Schmidt (1998), S. 27.
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Diese innovative Form des Sponsoring wird in naher Zukunft sicherlich zunehmend an Bedeutung
gewinnen und soll hier eingehend kritisch gewurdigt werden.

Das Programmsponsoring weist sowohl gegeniiber der Bandenwerbung im Stadion als auch d
traditionellen Fernsehwerbung einige wesentli€beteile auf:

Die beworbene Marke erfahrt durch die unmittelbare Nahe zum Programm eine deutlich héherg
Aufmerksamkeit als mittels Bandenwerbung.

Diese wird durch die Alleinstellung des Spots aulR3erhalb der Werbeblocke und aufgrund del
Plazierung unmittelbar vor und nach der Sportibertragung noch zusatzlich verstarkt.

Das bei der Fernsehwerbung allgegenwartige Problem des Zapping kann aufgrund der vertre
baren Kiirze des exklusiv plazierten Sponsoringtrailers (i.d.R. sieben Selyndeitestge-

hend vermieden werden.

Die Darstellungsmdglichkeiten sind mittels eines Trailers immerhin deutlich besser als durch
einen isolierten Bandenschriftzug, wenngleich sie auch aufgrund der relativ kurzen Prasentati
onsdauer beim Programmsponsoring nicht mit denen eines traditionellen Fernsehspots zu ve
gleichen sind.

Das Programmsponsoring ist vollig unabhangig von der Kamerafiihrung beim Sportereignis
selbst, die oftmals dazu fihrt, dal’ einige Banden im Stadion nie oder nur sehr selten im Bild
sind.

Die Marke erfahrt als kontinuierlicher Prasentator einer Sportveranstaltung per se eine Image
verbesserung hin zum “Partner und Forderer des Sports”.

Analog zum Event-Sponsoring bestehen nicht die Gefahren, die ein Imageeinbruch des Ge
sponserten nach sich ziehen.

Es existieren ideale Voraussetzungen flr eine Vernetzung mit anderen Kommunikationsaktivi-
taten.

Vermeintliche Voraussetzungen des Sportsponsoring wie Sportndhe, Grundbekanntheit, ge
meinsame Imagekomponenten von Sponsor und GesponSeméssen beim Programmspon-
soring nicht im selben Ausmald gegeben sein.

Hinzu kommt, dal3 die grundlegenden Vorteile des Sportsponsoring auch beim Programmspor
soring von Sportereignissen weiter gelten: Zum Beispiel findet die Ansprache im attraktiven
Umfeld der Sportveranstaltung statt, es werden hohe Reichweiten genutzt, vergleichsweis
gunstige Tausenderkontaktpreise erzielt und es kdnnen bestehende Werbeverbote im 6ffentlicl
rechtlichen Fernsehen, beispielsweise an Sonn- und Feiertagen, umganger werden.

Eine aktuelle weitreichende rechtliche Liberalisierung hat zur Folge, dal3 ab sofort der Pro-
grammsponsor auch in den “On-Air-Promotiontrailern” (Programmankindigungen der ge-
sponserten Sendung) sowie in “Teasern” (am Anfang und Ende der Werbeblécke innnerhall
der Sen%lung) erscheinen darf, was den aktuellen Bezug zum sportlichen Ereignis noch versta
ken soll.

Dem stehen jedoch auch einiyachteile im Vergleich zum Sportsponsoring und zur Fernsehwer-
bung gegenuber:

Aufgrund der mehrmaligen Einblendung kann sehr leicht Reaktanz entstehen.

Die Zahl der in Frage kommenden Sportlbertragungen ist begrenzt.

Beim Programmsponsoring koénnen i.d.R. nur nationale Zielgruppen angesprochen werden
Eine koordinierte internationale Vorgehensweise duirfte auf3erst schwierig zu gestalten sein.

72
73

Vgl. Lehnen/Isenbart (1998), S. 42.
Vgl. Berndt (1995), S. 304 ff.

74 v/gl. Berndt (1995), S. 303 f.

75

Vgl. Lehnen/lsenbart (1998), S: 44 ff.
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- Essind nur die Fernsehzuschauer erreichbar. Sowohl die Zuschauer im Stadion a's auch das
mittels des Multiplikatoreffekts der Massenmedien angesprochene indirekte Publikum (z.B.
Zeitungs- und Zeitschriftenleser) werden nicht angesprochen.

- Insbesondere bei exklusiven Zielgruppen besteht nur ein geringes Interesse an manchen Sport-
Ubertragungen.

- Ein  Programmsponsoring, beispielsweise fur die gesamte Dauer einer FuRRball-
Weltmeisterschatft, ist mit erheblichen Kosten verbunden. Bei der Preiskalkulation des Sender
bildet der Sekundenpreis einer Unterbrecher-Werbeinsel die Basis, worauf ein Mindestauf-
schlag von 20 % berechnet wif.

- SchlieB3lich ist aufgrund des neuartigen Charakters des Programmsponsoring in nicht allzu fer
ner Zukunft mit zahlreichen Imitatoren zu rechnen, so dafl} die innovative Wirkung dieses
Kommunikationsinstruments schnell zu verpuffen droht.

4.2.2. Event-Marketing

Eine weitere Alternative stellt das innovative KommunikationsinstrurReehat-Marketing dar,
dessen Einsatz genauso wie der des Programmsponsoring grundsatzlich nicht auf das sportlic
Umfeld beschrankt bleiben muf3.

Event-Marketing ist innerhalb der letzten Jahre zu einem gefligelten Wort geworden - leider auct
zu einem der am haufigsten mil3verstandenen im Marketing Uberhaupt. In der Literatur existier
bisher weder eine allgemeingultige Event-Marketing-Definition noch eine klare Trennung von
anderen kommunikationspolitischen Instrumeriten.

Zunachst soll das Event-Marketing anhand seiner wichtigsten konstitutiven Merkmale von
verwandten Kommunikationsinstrumenten d¥sranstaltungsmarketing abgegrenzt werden.
Diese Differenzierung wird notwendig, weil schon die Herkunft des Wortes den Nahrboden fir ein
sehr heterogenes Begriffsverstdndnis bildet. So wird in den meisten angloamerikanischer
Publikationen unter dem Begrif “event marketing” das Marketing bei Veranstaltungen (z.B.
Olympische Spiele) verstanden - eine Thematik, die im deutschsprachigen Raum eindeutig der
Kommunikationsinstrument Sponsoring zuzuordnen ist. In der Folge soll deshalb der Terminus
Event-Marketing sowohl enger gefaldt und lediglich das Marketing mit Veranstaltungen betrachte
als auch deutlich vom Sponsoring abgegrenzt werden:

- Ein wesentlichesKommunikationsmerkmal des Event-Marketing ist seinlmteraktions-
orientierung im Rahmen einerErlebnisstrategie. Auf der einen Seite ermdoglicht die
Dialogfahigkeit einen unmittelbaren, personlichen Kontakt mit der Zielgruppe, wodurch
Streuverluste relativ gering gehalten werden koénnen. Auf der anderen Seite werden die
Anwesenden im Unterschied zum Sponsoring oder zu Sales Promotions emotional
angesprochen und Uber die Verhaltensebene aktiv in die Veranstaltung miteinbezogen.

- Ein weiteres Charakteristikum des Event-Marketing ist die eigenverantworiareh-
filhrung. Die Veranstaltung wird vom Unternehmen selisitiiert; es wird nicht wie
beispielsweise beim Sponsoring oder auf Messen ein fremdgeschaffener Rahmen al
Prasentationsplattform genutzt. Die eigénszenierte Markenwelt soll fir den Rezipienten
erlebbar werden und zu einer emotionalen Bindung des Konsumenten an die Marke fuhren.

Diese soeben beschriebene idealtypische Abgrenzung der verschiedenen Instrumente des Verans
tungsmarketing soll anhand von Abbildung 4 visualisiert werden.

® vgl. Lehnen/Isenbart (1998), S: 42.
" Vgl. Nufer/Perkovic (1998), S. 3 ff.
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Art der Kommunikation einsatig interaktiv
Art der Durchfiihrung informativ erlebnisorientiert
in bestehenden, Sponsoring Messen
fremd- vom Unternehmen
organisiert unabhangigen (z.B. Sponsoring der Fuf3ball- | (z.B. Messebeitiligung bei der
Rahmen eingeordnet WM 1998 in Frankreich) CeBIT in Hannover)
eigen- eigens vom Sales Promotions Event-Marketing
initiiert U.ntemehmten (z.B. Verteilen von (z.B. Ausrichtung von
INSZENIer Probepackungen) Streetball-Turnieren)

Abbildung 4: Idealtypen des Veranstaltungsmarketing

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen sollen nun die Begriffe Event bzw. Event-Marketing definiert

werden:

- Das WortEvent entstammt dem Englischen und wird allgemein mit Ereignis Ubersetzt. Events
zeichnen sich dadurch aus, dal3 sie aus einer Veranstaltung etwas besonderes oder so
einmaliges machen.

- Daran ankniupfend ist untdivent-Marketing zunachst das zielgerichtete Gestalten eines

solchen Ereignisses im Rahmen eines Planungs- und Steuerungsprozesses zu versteh
Konkret kann Event-Marketing folgendermal3en definiert werden:
Event-Marketing ist ein interaktives sowie erlebnisorientiertes Kommunikationsinstrument, das
der zielgerichteten, zielgruppen- bzw. szenenbezogenen Inszenierung von eigens initiiterten
Veranstaltungen sowie deren Planung, Realisation und Kontrolle im Rahmen einer Integrierten
Unternehmenskommunikation dient. Dabei sollen durch produkt-, unternehmens- oder
dienstleistungsbezogene Ereignisse kognitive, emotionale und physische Reize dargeboten,
Aktivierungsprozesse ausgelost sowie unternehmensgesteuerte Botschaften, Informationen und
Assoziationen kommuniziert werden.

Die Inszenierung des Event-Erlebnisses kann einen starker informierenden oder unterhaltende
Charakter aufweisen, so dal3 eine weitere Differenzierung in arbeitsorientierte Veranstaltunger
Infotainment und freizeitorientierte Aktivitaten — wie beispielsweise im Rahmen von Sportver-
anstaltungen - vorgenommen werden k&hn.

Als einer der Event-Marketing-Pioniere in Deutschland gilt die Sportmarkeas. “Grass-Root”-
Events in einem sportlichen Umfeld wie die "adidas-Streetball-Challenge” (Basketball) oder der
"DFB-adidas-Cup” (FuRRball) verhalfen der bei der vornehmlich jugendlichen Zielgruppe Anfang
der neunziger Jahre noch als konservativ, verstaubt, altmodisch und nicht trendig geltenden Mark
binnen kurzer Zeit zu einer erfolgreichen Renaissance inklusive der gewinschten Imagekorrektur i
Richtung jugendlich, cool, lifestyle- und erlebnis-orientiempis betrachtet die mit den Event-
Serien angesprochenen Zielgruppen nicht als Absatzmarkt, sondern versucht vielmehr mit de
Trendsettern und Opinion Leadern eine echte Partnerschaft aufzubauen. Sie sollen Botschaft ut
soziales Prestige an die Basis weitertragen und multipliziéren.

® vgl. Bruhn (1997), S. 779 ff.; Zanger/Sistenich (1996), S. 234 ff.
" vgl. Geithner/Rilegger (1995), S. 20 ff.; Ehm (1998b), S. 86.
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Auch in Zukunft ist allgemein mit einem verstarkten Einsatz von Event-Marekting-Konzepten zu
rechnen. Das Event-Marketing stellt insgesamt eine moderne Ergéanzung des bestehends
Kommunikationsmix dar. Seine vielfaltigen Einsatzmoglichkeiten und Potentiale erméglichen es,
entsprechend dem momentanen Zeitgeist, relevante Zielgruppen zu erreichen, markenrelevan
Wirklichkeiten und Erlebniswelten zu konstruieren, Emotionen und Sympathiewerte zu erzeugen
und auf diese Weise eine Bindung zwischen Unternehmen und Rezipient herztfstellen.

8 vgl. Nufer/Perkovic (1998), S. 15.
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Abbildung 5: Das offizielle Logo der Fufball-Weltmeisterschaft 1998
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Abbildung 6: Das offizielle Maskottchen “Footix” der Fufball-Weltmeisterschaft 1998
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