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1.Einleitung

1.1.Problemstellung

Heutzutage wird es fur Unternehmen zunehmend schwieriger, sich in dem Markt zu
etablieren. Es fallt schwer, sich von der Konkurrenz abzuheben, oder wettbewerbsfahig
zu bleiben. Die Folge daraus ist, dass verstarkt nach neuen Mallnahmen und Méglich-
keiten gesucht wird, um das Image und den Bekanntheitsgrad des Unternehmens zu
steigern.

Fur einen langfristigen Erfolg ist es entscheidend, wie und was uber ein Unternehmen
gesprochen wird. Gerade in Zeiten knapper 6ffentlicher Kassen ist das Sponsoring ein
viel genutztes Instrument der Unternehmenspolitik. Das Sponsoring Gbernimmt eine for-
dernde Funktion fiir die Wirtschaft und gewinnt somit mehr an Bedeutung in der Offent-
lichkeit, besonders in den Bereichen Sport, Kultur, Bildung und Soziales.*

Zu beobachten ist, dass eine Vielzahl von Unternehmen auf das Sponsoring zuriick-
greift. findet das Engagement im Sport groRen Anklang, da die Moglichkeit besteht, Re-
zipienten auf einer emotionalen Ebene anzusprechen und dadurch schneller auf den
Meinungsgegenstand aufmerksam zu machen.

Entscheidend dabei ist, bevor ein Unternehmen ein Sponsoringengagement eingeht,
dass die Frage gestellt wird, ob die Kommunikationsstrategie in dem Unternehmen aus-
reichend ist, um die langfristig definierten Ziele des Unternehmens zu erreichen. Deswei-
teren muss eine kritische Hinterfragung, in Bezug auf Chancen und Risiken, seitens der
Unternehmung erfolgen, um Zielgruppen effektiv zu kontaktieren und eine Imageprofilie-
rung hervorzurufen.?

Hauptsachlich wird sich auf die Kernelemente, Imagetransfer und Imagefestigung eines
Unternehmens spezifiziert, deshalb ist es von besonderer Wichtigkeit, genau darauf zu
achten wen oder was man sponsert. Durch die Prasenz in der Offentlichkeit steht ein
Unternehmen mit seiner Marke im Fokus der Gesellschaft und kann es sich folglich nicht
erlauben, mit Negativschlagzeilen auf sich aufmerksam zu machen.

Diese Arbeit schildert, was bei der Einbindung des Einzelsportler-Sponsorings in die
Unternehmensstrategie beachtet werden muss, wie das Sponsoring aus der Sicht des
Unternehmens geférdert und gesteuert werden kann, was die Ausléser sind, damit Kon-
sumenten positiv tber den Meinungsgegenstand sprechen, und ein Wiedererkennungs-
wert entsteht.

! Vgl.: http://www.faspo.de/forschung/325-studie-sponsoringstrukturen.html, 08.06.2011
2 Vgl.: Elisa Bortoluzzi Dubach, Hansrudolf Frey; Sponsoring, Der Leitfaden fur die Praxis, 5.Auflage, Haupt
Verlag, S.23f



1.2.Zielsetzung

Mit dieser Arbeit soll das Einzelsportler-Sponsoring in seinen Einzelheiten vorgestellt
werden. Fokussiert wird der Vorgang, wie Unternehmen das Instrument Einzelsportler-
Sponsoring gezielt in ihrer Unternehmensstrategie einsetzen kénnen, um die Entwick-
lung eines Imagetransfers systematisch anzutreiben. Es wird unter anderem aufgezeigt,
welche Voraussetzungen ein Unternehmen besitzen sollte, um ein Sponsorship im Be-
reich Sport erfolgreich durchfiihren zu kénnen. Anhand eines Praxisfalls wird dieser the-
oretische Ansatz exemplarisch verdeutlicht.

Ziel der Arbeit ist es, darzustellen, wie das Einzelsportler-Sponsoring als Kommunikati-
onsinstrument im Marketing, in die Kommunikationspolitik eines Unternehmens integriert
werden kann.

1.3.Aufbau der Arbeit

Die Arbeit ist in drei Teilbereiche gegliedert. Zur Einfiihrung wird ein kurzer Uberblick
uber den Begriff Sponsoring gegeben und die moglichen Formen und Dimensionen ei-
nes Sponsorships beschrieben. AnschlieRend wird im Detail auf das Hauptthema der
Arbeit eingegangen, das Einzelsportler-Sponsoring. Dabei werden insbesondere die
Teilnehmer, die Sponsoringstrategie und die Erfolgskontrolle, die mit einem aktiven
Sponsoringengagement genutzt werden kénnen und die dafir zur Verfligung stehenden
Instrumenten dargelegt.

Im dritten Teil wird das Ausmal} einer Einzelsportler-Sponsoringstrategie, anhand eines
speziellen Praxisfalls dargestellt. Die daraus entstandene Kampagne, die basierend auf
dem Einzelsportler-Sponsoring gebildet wurde, wird vorgestellt und die daraus resultie-
renden Ergebnisse erlautert.



2.Grundlagen des Sponsorings

In diesem Kapitel wird Uber die Grundlagen des Sponsorings informiert. Desweiteren
wird die wissenschaftliche Definition und die Klassifizierung des Sponsorings dargestellt.

2.1.Definition & Entwicklung

Das Sponsoring, die Férderung von Sportlern, Teams oder Dachorganisationen wie zum
Beispiel Verbénden oder Sportveranstaltungen, ist eine relativ neue Erscheinung, die
erst seit Beginn des 20.Jahrhunderts dokumentiert ist.* In den Anfangen wurden nur die
Bereiche der Kunst und der Wissenschaft gefordert — vor Allem die Ausrichtung von
Events und Veranstaltungen.

Das Sponsoring hat seine Wurzeln im Mazenatentum, das nach dem Romer Gaius
Clinius Maecenas benannt wurde desweiteren ist es im Spendenwesen verwurzelt. Die
beiden Formen der Unterstiitzung sind im Gegensatz zu dem Sponsoring nicht auf eine
vertraglich festgelegte Gegenleistung ausgerichtet.® Ein Mazen fordert vollig uneigenndt-
zig, ein Spender kann lediglich gesellschaftspolitische Verantwortung demonstrieren.*
»LAus dem Méazenatum entwickelt sich im Laufe der Zeit zun&chst das Spendenwesen
und daraus schlie3lich das Sponsoring, bei dem der Forderer von dem Gefdrderten eine
Gegenleistung erwartet. Entgegen der landlaufigen Meinung, dass erst im
20.Jahrhundert im Kontext des Sponsorings Gegenleistung verlangt wurden, kann bei
genauerer Betrachtung festgestellt werden,”” dass auch friher schon Wert auf das Er-
bringen einer Gegenleistung gelegt wurde. Gegenleistungen waren zum Beispiel der
Austausch von Talenten, die jemand im Bereich der Kunst oder Musik besal3.

Fur Unternehmen wird es zunehmend harter, sich in dem Markt zu etablieren. Es fallt
immer schwerer, sich von der Konkurrenz abzuheben, oder wettbewerbsfahig zu blei-
ben. Hieraus resultiert, dass Unternehmen verstarkt nach neuen Malinahmen und Mdg-
lichkeiten suchen, um das Image und den Bekanntheitsgrad eines Unternehmens zu
fordern.

8 Vgl.: Nicholas Adjouri/ Petr Stastny; Sport-Branding: Mit Sport-Sponsoring zum Markenerfolg; Gabler
Verlag, 1. Auflage 2006, S.12

4 Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.11

® Drees N.; Sportsponsoring, 3.Auflage, 1992; Wiesbaden; in: Geyer

® PreuR H.; Sponsoring im Spitzensport, in: Breuer, C./ Thiel, A. (Hrsg.): Handbuch Sportmanagement —
Beitrdge zur Lehre und Forschung im Sport, S. 274-291

" Nicholas Adjouri/ Petr Stastny; Sport-Branding: Mit Sport-Sponsoring zum Markenerfolg; Gabler Verlag, 1.
Auflage 2006, S.14



Unternehmen haben mit dem Sponsoring ein Kommunikationsinstrument gefunden, das
ihnen ermdglicht, die gesetzten Ziele zu erreichen und die kommunikative Funktion fir
ein Unternehmen zu erfiillen.?

Sponsoring entwickelt sich immer mehr zu einem bedeutenden Instrument im Kommuni-
kationsmix. Dies zeigt sich an dem derzeitigen Umsatzvolumen von circa viereinhalb
Milliarden Euro.’ Desweiteren werden fur 2011 in Europa, Ausgaben fiir das Sponsoring
in Hohe von $ 13,6 Billionen veranschlagt.

Global Sponsorship Spending By Region

2009 2010 Increase 2011 Increase
spending spending from 2009 spending from 2010
(projected) (projected)
Europe $12.1 billion $12.9 billion 5.8% $13.6 billion 54%
Asia Pacific $10 billion $10.6 billion 5% $11.1 billion 4.7%
Central/South America $3.5 billion $3.6 billion 3.8% $3.7 billion 5.6%
All Other countries $1.9 billion $2 billion 5.1% $2.1 billion 5.1%

Abbildung 1: Globale Sponsoring-Ausgaben der Regionen™

In dem 21ten Jahrhundert angekommen, lasst sich Sponsoring aus den Instrumenten
des Kommunikationsmix nicht mehr weg denken.

Erste Sponsoringengagements finden sich bereits in den 1960er-Jahren als Form der
Schleichwerbung bei Sportveranstaltungen sowie in den 1970er-Jahren als Form der
Sportwerbung wieder. Erst seit den 1980er-Jahren wird von einem professionellen
Sponsoring gesprochen, das mit dem heutigen Sponsoringverstandnis tbereinstimmt.™
Aufgrund der Schwierigkeit eine abschlieRende Definition zu erfassen und der haufig
falschen Anwendung der Bedeutung des Sponsorings, herrscht ein falsches Verstandnis
des Begriffs in der Gesellschatft.

Manfred Bruhn unternahm einen Versuch diese definitorische Unklarheit zu konkretisie-
ren indem er folgende Definition aufgestellt hat: ,Sponsoring bedeutet die Analyse, Pla-
nung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher Aktivitdten, die mit der Bereitstellung von
Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-How durch Unternehmen und Institutio-
nen zur Férderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kul-
tur, Soziales, Umwelt und/oder Medien unter vertraglicher Regelung der Leistung des

8 Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.5
9VgI.:http://www.medialine.de/media/upIoads/projekt/medialine/docs/bestelIung_downIoad/mediaguide/foc
_mediaguide_2009.pdf, 20.5.2011

1% Grafik entnommen von: http://www.faspo.de/international/411-weltweite-sponsoringausgaben-2011.html
1 Vgl.: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/sponsoring.html, 18.04.2011



Sports und Gegenleistung des Gesponserten verbunden sind, um damit gleichzeitig Zie-
le der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu erreichen.“*?

‘Gkonomischer Erfolg

Kundenbindung

Bekanntheit

Sponsoring

Abbildung 2: Erfolgskette des Sponsorings*®

Das Sponsoring erfillt in seiner Eigenschaft als Element des Marketing-Mix priméar
kommunikative Funktionen flr ein Unternehmen. Diese werden in der Regel entweder
unmittelbar vom Gesponserten oder durch das sponsernde Unternehmen selbst ausge-
fuhrt."* Des Weiteren charakterisiert das Sponsoring das Tauschprinzip zwischen zwei
Parteien, dem sogenannten Sponsor und dem Gesponserten. Diese Beziehung basiert
auf einem reinen Tauschgeschaft, in welchem der Sponsor dem Gesponserten flr seine
Dienste die Nutzung des Firmennamens anbietet und ihn unterstiitzt, seine Ziele zu ver-
folgen. Im Gegenzug dazu offeriert der Gesponserte dem Sponsor sein Image, seinen
Namen und eine kommunikative Plattform fur das Unternehmen. Die kommunikative
Reichweite, die durch ein gutes Sponsoring erreicht werden kann, ist ein Hauptfaktor
dafur, warum so viele Unternehmen Sponsoring betreiben. Unternehmen bedienen sich
an der Popularitat des Gesponserten, dessen Images und der medialen Plattform. Ziel
ist es mit dem gesponserten Medium einen Imagetransfer zu Gunsten des Unterneh-
mens zu erstellen.

2 Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, 2010, S.6f

13 Grafik entnommen aus: Tim Dodt; Sportsponsoring als Marketinginstrument von B2B Unternehmen;2008;
Verlag Dr. Miller; S.10

14 Vgl.: Bruhn (2003), S.7 unter Ruckgriff auf Drees (1998), Hermanns (1987) sowie Meenaghan (1984)
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Deshalb spricht man heute von dem ,Neuen M&zenatentum®. Einer Unterstiitzung in
Form von finanziellen oder Sachleistungen von Unternehmen an Sponsoringnehmer
stehen klare emotionale Leistungen gegenuber.™

‘ Sponsoring ‘

Sponsoring- Fachagentur
Objekt

Abbildung 3: Kernelemente des Sponsoring™®

2.2.Kategorisierung des Sponsorings

Die Vielzahl an Sponsoringaktivitdten lassen sich generell in die zwei verschiedenen
Sichtweisen des Sponsors und des Sponsorings subsumieren. Das Sponsoring tritt in
vielen verschiedenen Rollen auf und es fallt zunehmend schwerer einen Uberblick zu
behalten.

Nach BRUHN kann das Sponsoring in folgende drei Auspragungen kategorisiert werden.
Uneigennitziges Sponsoring, wird hauptsachlich angewendet, wenn Unternehmen kultu-
relle, soziale und nichtkommerzielle Einrichtungen unterstitzen. Charakteristisch fur das
uneigenniitzige Sponsoring ist, dass in der Offentlichkeit kaum Aufsehen damit erregt
wird, es soll im Vordergrund der gute Zweck stehen. Anders bei dem Férderungsorien-
tierten Sponsoring, hierbei steht der Férderung der Wirkung durch die Kommunikation im
Vordergrund. Es besteht keine Pflicht das Unternehmen zu nennen, wird aber meistens
erwinscht, um den Férdergedanken voran zu treiben. Das klassische Sponsoring macht
es zur Bedingung, dass Unternehmen, die hinter einem Sponsorship publik gemacht
werden. Basierend auf der angestrebten kommunikativen Wirkung, rickt das Motiv der
Forderung in den Hintergrund. Spezifisch fir das férderungsorientierte Sponsoring sind
die strategische Ausrichtung des Sponsorships an der Unternehmenskommunikation
und eine systematische Planung. Desweiteren behauptet BRUHN, dass die Ubergéange
der unterschiedlichen Arten des Sponsorings flieRend sind."

5 Vgl.: Elisa Bortoluzzi Dubach, Hansrudolf Frey; Sponsoring, Der Leitfaden fir die Praxis, 5.Auflage, Haupt
Verlag, S.16

'8 Grafik entnommen aus: Frank Huber, Isabell Matthes, Lars Dreckmeier, Holger Schunk; Erfolgsfaktoren
des Sportsponsorings bei GroRereignissen, Eine empirische Untersuchung; 1.Auflage 2008; Gabler Verlag;
S.8

17 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, 2010, S.9
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2.3.Eingliederung in die Unternehmenskommunikation

Durch ein Sponsoringengagement konnen Unternehmen im Wettbewerb um Konsumen-
ten einen starken Standpunkt aufbauen. Hierbei kann auf eine Vielzahl von Instrumenten
zuriickgegriffen werden: die eigenen Uberzeugungskraft, inr Ruf oder der inhrer Mitarbei-
ter.”®

Ein Erfolg lasst sich aber nur ableiten, wenn eine Verbindung zu den anderen Kommuni-
kationsinstrumenten besteht. Diese Instrumente beziehen sich auf den Marketing Mix,
der auf den vier P’s, Product, Price, Place und Promotion basiert. Jerome McCarthy be-
fasste sich als erster mit den vier Instrumenten, die im Deutschen folgendermalRen be-
schrieben werden: Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik und Distributions-
politik.*®

Das Sponsoring gehdrt zu den Instrumenten der Kommunikationspolitik und verfolgt die
Aufgabe, mit bedeutsamen Zielgruppen kommunikativ zu werden, sie bewusst in ihrem
Handeln zu beeinflussen und ihnen ein energisches Engagement in Bezug auf Leistung
darzubieten.”

Dabei muss beachtet werden, dass das Sponsoring nicht allein verwendet werden kann,
sondern eine ergdnzende Rolle einnimmt. Tatsachlich birgt es einiges an Potential und
erflllt viele Aufgaben des allgemeinen Kommunikations-Mix. Indes kann das Sponsoring
die Werbung, Public Relations oder die Verkaufsférderung nicht ersetzen. Diese be-
nannten klassischen Kommunikationsinstrumente, welche in die Kategorie above-the-
line fallen, ergeben zusammen mit dem Sponsoring, das zu den nicht klassischen In-
strumenten gehort, wie unter anderem das Ambush Marketing und Eventmarketing, in
die Kategorie below-the-line eingestuft wird, einen Synergieeffekt. Vorausgesetzt die
Botschaft, die durch die klassischen Kommunikationsinstrumente gesendet wird, ist zu
schwach und beansprucht eine Bekréftigung durch das Sponsoring, um die Rezipienten
zu erreichen.”

18 Vgl.: Elisa Bortoluzzi Dubach, Hansrudolf Frey; Sponsoring, Der Leitfaden fir die Praxis, 5.Auflage,

Haupt Verlag, S.17

19 Vgl.: Balram Dagra, Karminder Ghuman; Rural Marketing, Concepts and Practices; The Mc Graw Hill
Companies; 2008; S.80; in: Bruhn 2010

20 Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.11

2 Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.13
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Abbildung 4: Einordnung des Sponsorings im Marketing- und Kommunikationsmix*

2.3.1.Integrierte Unternehmenskommunikation

Um die Botschaft eines Unternehmens strategisch zu verbreiten, missen wie oben be-
schrieben die Instrumente der Unternehmenskommunikation effektiv eingesetzt werden.
Dieser Vorgang wird unterteilt in zwei Ebenen. Auf diese Weise lasst sich die Kommuni-
kation besser in ein Unternehmen integriert.

Auf einer ersten Ebene ist es erforderlich, die zum Einsatz kommenden Kommunikati-
onsinstrumente sowohl inhaltlich als auch formal und zeitlich im Rahmen einer instru-
mentellen Integration aufeinander abzustimmen. Insbesondere das Sponsoring ist immer
im Verbund mit anderen Kommunikationsinstrumenten zu sehen, da es Ereignisse
schafft, deren Inhalte durch andere Kommunikationsinstrumente aufgegriffen und weiter-
transportiert werden. Diese Vorgehensweise nennt man interinstrumentelle Integration.
Laut Bruhn ist auf der zweiten Ebene eine intrainstrumentelle Integration der einzelnen
Kommunikationsinstrumente notwendig. Die Schwierigkeit der intrainstrumentellen Integ-
ration liegt darin, die einzelnen KommunikationsmaRnhahmen zwar individuell und be-
zugsgruppengerecht zu gestalten, diese aber gleichzeitig in das Gesamtsystem der In-
tegrierten Unternehmenskommunikation stimmig einzufligen. Dabei ist zu beachten,
dass jedes einzelne Kommunikationsinstrument zum Erfolg oder Misserfolg beitragt.*
Die Basis der Integration liegt in der inhaltlichen, formalen und zeitlichen Abstimmung

2 Grafik entnommen aus: Oliver Geyer, Eigene Darstellung
23 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, 2010, S.42

2 Vgl.: Sven Odermatt; Integrierte Unternehmenskommunikation, Systemgestiitzte Umsetzung der Infor-
mationellen Aufgaben; Gabler, 1.Auflage 2009; S.59



der kommunikativen Malinahmen und Instrumente der Unternehmenskommunikation.
Isolierte Mal3nahmen oder Instrumente sind im Bereich der Unternehmenskommunikati-
on wenig effizient, da Synergiepotentiale ungenutzt bleiben.?® Das Sponsoring ist Teil der
Kommunikationspolitik eines Unternehmens, nimmt aber keinen groRen Einfluss auf die
anderen Instrumente des Kommunikationsmix und lasst sich von diesen kaum beeinflus-
sen. Demzufolge wird das Sponsoring als ,Integrationsinstrument* kategorisiert. *°. Die
Integration in die Unternehmenskommunikation erfolgt durch die effektivste Ausschop-
fung der Mdglichkeiten, die ein Sponsoring bietet. Im Folgenden wird die Integration der
anderen Kommunikationsinstrumente in das Sponsoring dargestellt.

Otfentlichkeitsarbait | BB.6 %

Events | 80,3 %

Mitarbeiterkommunikation

Internet-Auftntie

I
I
1 l
Klassische Werbung
1 I
Msswm’Ausstellungen- I
Veskaufsorderung :I‘:I 2.1 eL

Direki-Werbung l 15,9 %

Sonstige [ ] 3.5 %

0% 20 % 40 % 60 % BO % 100 %

Abbildung 5: Integration des Sponsorings mit anderen Kommunikationsinstrumenten?’

2.3.2.Corporate Identity

Mit einem guten Sponsoring, das mit den Kommunikationsinstrumenten eines Unter-
nehmens zusammenfliel3t und integriert ist, erzeugt man eine positive Wirkung auf die
Konsumenten und die Corporate Identity.

~Corporate Identity ist das Selbstverstandnis einer Firma kommuniziert Gber ihre Produk-
te, ihren Auftritt am Markt, ihr grafisches Erscheinungsbild, ihnre Kommunikation und das
Verhalten der Mitarbeiter. [...] [Unter anderem beeinflusst sie] die Wahl der Sponsoring-

% Vgl.: Sven Odermatt; Integrierte Unternehmenskommunikation, Systemgestiitzte Umsetzung der Infor-
mationellen Aufgaben; Gabler, 1.Auflage 2009; S.62

2 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, 2010,
S.40

%" Grafik entnommen aus: Bob Bomliz, Sponsoring Trends 2008, S.22



bereiche und den Auftritt des Sponsors“.*® Das Sponsoring muss mit der Corporate Iden-
tity abgeglichen sein, was bedeutet, dass Sponsoringziele mit Marketingzielen und dem
Leitbild eines Unternehmens zusammenpassen mussen. Dies ist von grof3er Bedeutung,
da sich auf einer emotionalen Ebene bewegt wird, die eine negative Beeinflussung und
Konsequenzen mit sich bringt, welche sich schwierig revidieren lassen.

Die Corporate Identity bildet somit den Rahmen fir die Einbindung des Sponsorings in
den Kommunikationsmix.?

2.4.Die Wirkung des Sports

.oeit Beginn des 20. Jahrhunderts hat sich Sport zu einem allgemeinen und weltweit
gebrauchten Begriff entwickelt. Durch die saloppe Verwendung, lasst sich keine explizit
oder eindeutige theoretische Definition erschlieRen.“*

Charakteristisch flr den Sport in seiner Urform ist das Leistungs-, Konkurrenz- und Re-
kordprinzip.*

Unternehmen entdeckten den Sport als Medium fir ihre Kommunikation, wobei anfang-
lich zwar nicht das uns heute bekanntes Sponsoring eingesetzt wurde, wohl aber eine
Vielzahl von Sportmotiven in der klassischen Werbung.* In den Anfangen des Sponso-
rings betrieb zum Beispiel Opel und Coca Cola eine Form des Sponsorings. Opel betei-
ligte sich durch sein Produktangebot von Fahrradern und Autos, an Rad- und Autoren-
nen. Wohingegen Coca Cola sich als reprasentativer Sponsor der Olympischen Spiele
einen Namen gemacht hat. Das in Atlanta ansassige Unternehmen bewegte sich zu sei-
ner Zeit auch in der Werbung, zum Beispiel durch Schaltungen von Anzeigen in Sport-
magazinen.

Ende des 19. Jahrhunderts zahlte Golf bereits zu den etablierten Sportarten. 1901 wurde
das erste Preisgeld ausgegeben und 1916 wurde die PGA, die Professional Golfers'
Association gegriindet. Dies hatte zur Folge, dass der Golfsport zu einem nicht erwarte-
ten Hohepunkt gelangte. So wurde 1960 von Marc McCormack die erste Vermarktungs-
agentur, die International Management Group IMG, gegriuindet.*

Sportsoziologen sprechen von einer ,Versportlichung“ der Gesellschaft. Indem der Sport
die Medien flllt, Unterhaltung bietet, Modetrends bestimmt und Vorstellungen davon

2 Elisa Bortoluzzi Dubach, Hansrudolf Frey; Sponsoring, Der Leitfaden fur die Praxis, 5.Auflage, Haupt
Verlag, S.17

29 vgl.: W.A. Disch, 1986, S.296; in: Bruhn

0p. Rothig (Hrsg.): Sportwissenschaftliches Lexikon. Hofmann, Schorndorf 1992; in: Bruhn

8 Vgl.: Bohus, Julius, Sportgeschichte. Gesellschaft und Sport von Mykene bis heute, Minchen
1986,S.126; in: Bruhn 2010

82 Vgl.: Nicholas Adjouri/ Petr Stastny; Sport-Branding: Mit Sport-Sponsoring zum Markenerfolg; Gabler
Verlag, 1. Auflage 2006, S.12

% Vgl.: Nicholas Adjouri/ Petr Stastny; Sport-Branding: Mit Sport-Sponsoring zum Markenerfolg; Gabler
Verlag, 1. Auflage 2006, S.13f
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liefert, was fair oder gesund ist, beeinflussen seine Sinne- und Handlungsmuster das
kulturellen Leben.*

Bis heute durchlebt der Sport einen Wertewandel. Friher war dieser Bereich nur Men-
schen einer hdheren Gesellschaftsschicht zuganglich. In der heutigen Zeit ist es jedem
Menschen mdoglich, sich mit dem Sport zu identifizieren. Die Gesellschaft macht sich
diesen Bereich zu Nutze, um dem Alltag zu entfliehen, sich mit einer Sportart, oder ei-
nem Sportler zu identifizieren, Emotionen freien Lauf zu lassen, oder sich begeistern zu
lassen und SpaR zu haben.* Unternehmen greifen das Sportinteresse der Bevolkerung
auf und forcieren es. Dadurch dient Sport - in Bezug auf das Sponsoring - als Verbin-
dungsmedium zwischen Wirtschaft und Verbrauchern.*

21,89 21,68
. 19,65 19,84
20 t
. 16,78 17,08
= 15,69 15,54 15,91 15,40
£ s 14,61 14,26
= -
=
o
=
& 10
I
o
0
2007 2008 2009 2010
B varig interessierte [ Kaum Interessierte [l Besonders Interessierte |

Abbildung 6: Interesse der Bevélkerung an Sport von 2007 bis 2010’

Das Auftreten des Medium Sport in der Wirtschaft ist eher schiichtern. Dort unterwirft er
sich zunehmenden 6konomischen Kriterien und Zielsetzungen. Er wird eine Ware, ein
Produkt oder eine Dienstleistung, deren Preis sich nach dem Unterhaltungswert richtet.*
Die Wirtschaft bindet immer haufiger das Medium Sport in ihre Unternehmungen ein, um
einen Zugang zu der Gesellschaft, den potentiellen Konsumenten zu erhalten.

34 vgl.: WeiR O., Einfiihrung in die Sportsoziologie, Wien, 1999; in: Geyer 2008

% Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.7

% Vgl.: Kristina Damm-Volk; Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument im Marketing; S.Roderer Ver-
lag, Regensburg 2002; S.80

%7 Grafik entnommen von: Statista 2011

%8 Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.8
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Die Erkenntnis, dass eine Verkaufsstrategie nach rein 6konomischen Uberlegungen
nicht ausreicht, sondern, dass Werte, Einstellungen und Verhaltensweisen der Verbrau-
cher beriicksichtigt werden mussen, um die Unternehmensexistenz zu sichern, fuhrt zu
der Notwendigkeit, Trends und Trendwellen zu erfassen.*®* Ein aktueller Trend ist die
zunehmende Vernetzung des Sponsorings mit Online- und Web-2.0-Instrumenten. Hier-
bei nutzen die Unternehmen vor allem die eigene Homepage und Sponsoren-Links zur
Kommunikation. Dies entspricht auch der Einschatzung befragter Unternehmen, nach
der in den nachsten Jahren vor allem die Online-Kommunikation starker als alle anderen
Instrumente an Einfluss gewinnen wird.*

Der Sport wird als Wirtschaftssektor angesehen. Einerseits ist er gekennzeichnet durch
die Kommerzialisierung. Hierunter versteht man seine Anpassung an die Gesetze des
Markts und damit seine Vermarktung nach erwerbswirtschaftlichen Prinzipien, welche
darauf abzielen mdglichst viel Gewinn zu erwirtschaften. Andererseits wird darunter die
Professionalisierung verstanden, welche die Spezialisierung und die Verberuflichung des
Bereichs bezeichnet. Die Anzahl an Berufssportlern steigt immer weiter. Infolgedessen
erfasst der Sport immer mehr Bereiche und verdrangt somit den Amateur. Das letzte
Kennzeichen des Sports ist die Mediatisierung. Diese veranschaulicht die Anpassung
des Sports an die Gesetzmaligkeit der Medien, insbesondere des Fernsehens, das fir
Ubertragungsrechte sportlicher GroRereignisse heute teilweise astronomische Summen
bezahlt. Mit der Kommerzialisierung, Professionalisierung und Mediatisierung hat sich
der Sport zu einem bedeutenden Faktor der Volkswirtschaft entwickelt.**

2.5.Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument

2.5.1.Definition

Sportsponsoring ist sowohl die dlteste als auch, gemessen am Anteil des Investitionsvo-
lumens, die bedeutendste Sponsoringart. Der Bezug zum Sport Iasst sich bereits 1928
bei den Olympischen Spielen in Amsterdam feststellen.”” Coca Cola beliefert die Olym-
piamannschaft der USA mit dem gleichnamigen Erfrischungsgetrank und nutzte dieses
Sponsoringengagement in der Marketing- und Unternehmenskommunikation im Rahmen
von entsprechenden Anzeigen und Plakaten. Seit dieser Zeit hat sich das Engagement
im Sportsponsoring nach und nach in Unternehmen als fester Bestandteil der Kommuni-
kation etabliert. Das Sportsponsoring hat sich in den Jahren immer mehr weiterentwi-

%9 Vgl.: Kristina Damm-Volk, Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument im Marketing, S.Roderer Ver-
lag Regensburg 2002, S. 79

40 Vgl.: http://lwww.wuv.de/w_v_research/studien/sponsoring_trends_2010_sponsoring_wichtig_fuer_die
_csr, 16.05.2011

4 Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.9f

42 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage,2010, S.79
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ckelt, sodass die Unternehmen bereit sind anhaltend steigende Investitionen in diesem
Bereich zu tatigen. Mit 47,6 Prozent betragen die Ausgaben fir das Sportsponsoring in
der Bundesrepublik Deutschland fast die Halfte des gesamten Sponsoringbudgets.®

Sponsoring-Volumen
2009 bis 2011 (In Mrd. EUR)

B Sport-Sponsoring I Kultur-Sponsoring Gesamt
Il Medien-Sponsoring Public-Sponsoring
2008 26 0,9 0,3 git] 43
2010 28 09 03 gir 44
201 29 09 0.3 23 46
Gerundete Durchschnitiswerte
Basiz: Schatzungen von 203 Sponsoring-Experten aus Untemehmen und Agenturen in Deutschland

Quelle: Sponsor Visions 2009, pilot group

Abbildung 7 : Sponsoring-Volumen 2009-2011*

Das Sportsponsoring bezieht sich nicht auf eine spezielle Branche. Unternehmen aus
allen Sektoren der Wirtschaft machen sich das Engagement zu Nutze. Der am haufigs-
ten verwendete Teilbereich ist der Sport, da er eine breite Auswahl an Sportarten bietet,
wie zum Beispiel Fu3ball, Tennis, Leichtathletik oder Golf und einen hohen Stellenwert
in der Gesellschaft hat. Daneben finden die Bereiche Kultursponsoring, Sozio- und Um-
weltsponsoring und Mediensponsoring weniger Beachtung. Der dominierende Bereich
ist eindeutig das Sportsponsoring.*®

Zu dem sprechen folgende charakteristische Merkmale fir den Einsatz von Sportspon-
soring: Zielgruppen werden in einer emotional angenehmen Situation angesprochen; die
Marketing- und Unternehmenskommunikation findet in einem fur die Zielgruppen attrak-
tiven und positiv beurteilten Umfeld statt und ermdglich somit die Ansprache, wenngleich
diese Zielgruppen teilweise eine eher ablehnende Haltung gegentber der Werbung auf-
weisen. Durch den breiten Aufmerksamkeitswert des Sports in verschiedenen Bevolke-
rungsgruppen und das hohe Involvement der Zielgruppen beziiglich bestimmter Sporter-

*3 Hermanns A./Marwitz; Sponsoring. Grundlagen, Wirkungen, Management, Markenfiihrung, 3. Auflage,
2008, S.7f

4 Grafik entnommen von: Focus: Media-Guide 2009 Fakten zum Werbemarkt
* Vgl.: Nicholas Adjouri/ Petr Stastny; Sport-Branding: Mit Sport-Sponsoring zum Markenerfolg; Gabler

Verlag, 1. Auflage 2006, S.9
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eignisse, eignet sich Sponsoring besonders gut im Hinblick auf die Kontaktqualitat der
Marketing- und Unternehmenskommunikation. Die vielfaltigen Mdoglichkeiten eines
Sponsoringengagements und unterschiedlicher Sportereignisse ermoglichen eine ziel-
gruppenspezifische Ausrichtung der Kommunikation sowie eine Differenzierung von po-
tenziellen Wettbewerbern.*

.Die Beteiligten im Sponsoring, die vertraglich miteinander verbunden sind, bilden eine
Interessengemeinschaft, das Sponsorship auf der Basis des gegenseitigen Nutzens.“
.Der Sponsor engagiert sich im Sport mit der Absicht, das Engagement fir seine kom-
munikationspolitischen Ziele zu nutzen und erwartet vom Gesponserten als Gegenleis-
tung das er hierfir geeignete Voraussetzungen schafft.*

Wie bereits erwahnt, kann man indem Bereich Sportsponsoring einen Trend verfolgen.
Um ein Sponsoring im Bereich Sport effizient einsetzten zu kénnen, muss das Interesse
und die Beziehung gegentiber dem Meinungsgegenstand analysiert werden.* Die fol-
gende Abbildung, das ,Magischen Dreieck* erklart die Entstehung von Sponsorships.

Sport/Sponsoringnehmer:

Erzeugen durch Auftritte in der Offentlichkeit eine mediale Wirkung, daraus folgt ein Pub-
likumsinteresse. Die Gesponserten sehen das Sponsoring als zusatzliche Finanzquelle.
Medien:

Medien machen sich diverse Sponsoringengagements zunutze, um sich von der Konkur-
renz abzuheben und die Zielgruppe zu erreichen. Desweiteren unterstiitzen sie Unter-
nehmen durch die Berichterstattung eines Events, das Image zu aktualisieren.
Wirtschatft:

Verwendet das Sponsoring als Instrument, um Kontakt mit der Zielgruppe aufzunehmen
und unterstitzt den Gesponserten finanziell und materiell.*

a6 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.80

4" Kristina Damm-Volk, Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument im Marketing, S.Roderer Verlag
Regensburg 2002, S. 75

8 pgttmann, M.; Das Management von Sponsoring, in: Berndt, R./Hermanns, A. (Hrsg.):
Handbuch Marketing-Kommunikation; Wiesbaden; S. 649-669

49 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.16f
%0 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.16f
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Abbildung 8: Das magische Dreieck™

2.5.2.Klassifikation

Sponsoring wird meistens im Bereich Sport klassifiziert, da es keine genaue Begriffser-
klarung der Sponsoren gibt.

Die Bezeichnung orientiert sich an den Nutzungsrechten, die vertraglich an die Werbe-
maflinahmen gebunden sind. Sie kdénnen individuell, das heil3t, in jedem Vertrag unter-
schiedlich, festgelegt werden.>* Unterschieden wird hierbei nach Full-Sponsoring, Haupt-
Sponsoring und Co-Sponsoring.

Geht man nach einem Ranking, so wurde das Full-Sponsoring am hochsten und das Co-
Sponsoring am niedrigsten auf der Skala angesiedelt werden. Das Full-Sponsoring ist
die nachhaltigste Art Sponsoring zu betreiben. Durch die alleinige Verfigung Uber den
Gesponserten, lassen sich die Kommunikationsziele am besten erreichen. Im Gegenzug
werden alle rechtlichen MalRnahmen beziglich der Nutzung vertraglich festgehalten,
sodass ein Tauschgeschéft zwischen den Parteien stattfindet. Im Gegensatz dazu ste-
hen das Haupt - und das Co-Sponsoring, welche sich das Sponsorship mit anderen Un-
ternehmen teilen missen. Haupt - und Co-Sponsoring sind sich im Prinzip sehr ahnlich,
werden aber anders gewichtet. Da der Hauptsponsor, auch ,Offizieller Sponsor* ge-
nannt, mehr in das Engagement investiert als der Co-Sponsor, werden ihm mehr Rechte
zugesprochen.>

*! Grafik entnommen aus: Manfred Bruhn 2010

52 Kristina Damm-Volk, Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument im Marketing, S.Roderer Verlag
Regensburg 2002, S. 78

%3 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.81
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Dieser Aufbau der unterschiedlichen Sponsoring Formen wird nach dem Umfang des
gewunschten Engagements, speziell im Bereich Sport ausgerichtet. Es verlauft nach
folgendem Prinzip, das Unternehmen, das mehr Investiert, hat eine hohere Chance sei-
ne Zielgruppe besser zu erreichen und sein Image zu manifestieren.

2.5.3.Formen des Sportsponsoring

Der Bereich des Sportsponsorings versucht die unterschiedlich auftretenden Formen zu
differenzieren, was sich aber aufgrund der flieRenden Grenzen problematisch darstellt.
Erscheinungsformen sind die Einheiten, die in das Sportsponsorings untergliedert wer-
den. Verbande, Vereine, Mannschaften, Einzelsportler, Veranstaltungen und wissen-
schaftliche Institutionen fallen darunter. Hauptaugenmerk dieser Arbeit liegt auf dem
Einzelsportler-Sponsoring.

.Dieses ist eine Erscheinungsform des Testimonial-Sponsorings. Der Begriff , Testimoni-
al* hat seinen Ursprung im Lateinischen (,testimonium=Zeugenaussage, Zeugnis, Be-
weis)** und wurde im deutschen Sprachraum aus dem Englischen Gbernommen, wo er
die Bedeutung ,Wertschatzung“ oder ,Referenz‘ hat.””® Unter dem Testimonial-
Sponsoring wird verstanden, dass eine populare Person, der ausgewahlten Zielgruppe
prasentiert wird. Ziel ist es, das Image des Unternehmens zu verbessern, um eine héhe-
re Markenakzeptanz zu erlangen und den Bekanntheitsgrad zu steigern.

Hierbei kann ein Sportler verdeckt-implizite, oder offen-explizite Argumente fur das Un-
ternehmen abgeben. Bei der Trikotwerbung, also dem Prasentieren des Logos oder des
Namens eines Unternehmens auf der Bekleidung oder Ausriistung des Sportlers, han-
delt es sich um ein verdeckt-implizites Argument. Die offene-explizite Argumentation
auRert sich, indem der Sportler bei Pressekonferenzen oder Interviews Uber ein Unter-
nehmen beziehungsweise dessen Werte spricht. Charakteristisch fir das Einzelsportler-
Sponsoring ist, dass es uber die Werbung hinausgeht. Im Rahmen einer intensiven
Partnerschaft wird die offentliche Prasenz des Sportlers bei Wettkampfen und sonstigen
medienwirksamen Anlassen zur Ubermittlung von Sponsoringbotschaften und sonstigen
Argumenten genutzt.*® Die Erscheinungsform des Einzelsportler-Sponsorings besitzt die
Fahigkeit, die Corporate Identity eines Unternehmens perfekt in Szene zu setzen und
gezielt in der Offentlichkeit auf kommunikativer Ebene zu platzieren.

2.5.4.Ziele der Sponsoren

Da das Sponsoring Teil des Kommunikations-Mix ist, lassen sich die Ziele aus den
Ubergeordneten Kommunikationszielen ableiten. Unterschieden wird in 6konomische

% vgl.:Stowasser, 1994; in: Geyer 2008

*° Graber, 2004a; Sohn/ Welling, 2002

% Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.16
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Ziele, psychologische Ziele und strategische Ziele.>” Unternehmen formulieren Ziele, um
das Medium Sportsponsoring nach diesen auszurichten und somit die bestehenden
Kommunikations- und Marketingziele eines Unternehmens zu erreichen.

Okonomische Ziele decken ausdriicklich die Gewinnerhéhung, Umsatzsicherung bezie-
hungsweise -steigerung sowie die Sicherung oder Erhohung des Marktanteils ab.*® In
Verbindung mit Sponsoring sind 6konomische Ziele meist nur langfristig zu erreichen.
Psychologische Ziele hingegen weisen einen mittel- bis kurzfristigen Zeithorizont auf.
Wesentliche Merkmale dieser Ziele sind die Erhéhung des Bekanntheitsgrades eines
Unternehmens, eines Produkts beziehungsweise einer Marke sowie die Festigung und
Platzierung des Images eines Unternehmens.* Rahmenbedingungen fir die psychologi-
schen Ziele ist ein gewisser Grad an Bekanntheit, nur so lasst sich das Image eines Un-
ternehmens nach auf3en tragen. Eine Erhéhung des Bekanntheitsgrades tragt dazu bei,
dass die Kaufbereitschaft fur ein Produkt oder eine Marke zunimmt.

| Zeit- <o Psychologische Okonomische

|horizont Ziele Ziala

Kurzfristig @aﬂ nt I';.\-
( Image-

@1? Y
“\‘.
\

=N /,@f\)
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Abbildung 9: Bedeutung verschiedener Ziele des Sportsponsorings im Zeitablauf®

57 Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.13

58 Vgl.: Tim Dodt; Sportsponsoring als Marketinginstrument von B2B-Unternehmen, Relevanz und Poten-
ziale eines Sponsorships bei Profisportvereinen; VDM Verlag Dr. Miiller; 2008; S.9

%9 Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.14

® Grafik entnommen aus: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz,
5.Auflage, S. 117
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Beim Sponsoring sollen durch den gemeinsamen Auftritt von Sponsor und Gesponser-
tem bestimmte mit dem Image in Verbindung gebrachte positive Assoziationen auf das
Unternehmen beziehungsweise dessen Marke oder Dienstleitsung ibertragen werden.®
.Der Begriff Image kann als mehrdimensionales Einstellungskonstrukt definiert werden.
Nach heutigem Stand der Forschung beeinflussen sich Einstellung und Verhalten wech-
selseitig. Unter bestimmten Bedingungen sind Einstellungen als Teilursache fiir das
(Kauf-) Verhalten anzusehen.“®> Desweiteren lassen sich die Sponsoringziele in strategi-
sche Ziele untergliedern. Strategische Ziele sind mittel- bis langfristige Ziele. Sie erstel-
len Préaventionsmaflinahmen, die Konkurrenzunternehmen davon abhalten, den kommu-
nikativen Prozess eines Unternehmens zu manipulieren und folglich dem Unternehmen
zu schaden.

Die Ziele des Sponsorings lassen sich in die oben genannten Kategorien einteilen, wel-
che aber eine Vielzahl weiterer Ziele nicht abdecken.

Erh6hung der Mitarbeitermotivation, Nutzung der professionellen Plattform, um eine ge-
wlnschte Werbebotschaft auf einem Event zu Ubermitteln, Erhéhung der Kundenzufrie-
denheit und die Schaffung von Akzeptanz bei der Zielgruppe sind nur einige weitere Zie-
le die ein Unternehmen mit einem Sponsorship zu erreichen versucht.*

Die Sponsoringzielen stehen nicht nur in Verbindung mit den Zielen eines Unterneh-
mens, sonder werden unter anderem mit dem Begriff Goodwill assoziiert. Goodwill wird
anhand der Verantwortung eines Meinungsgegenstandes gegeniiber der Offentlichkeit
benannt. Hierbei ist vordergrindig zu beachten, dass die Unternehmen durch diese An-
passung besser bei der Allgemeinheit besser angenommen werden. Positiv fir den Auf-
bau eines Goodwills stellt sich ein soziales Engagement im Sport dar, oder die Durch-
fuhrung von Dopingkontrollen seitens der Wirtschaft, welche durch die Unternehmen
finanziert werden. ,Das Engagement bei Veranstaltungen im Spitzensport mit der Ab-
sicht, Sport als Show und Unterhaltung fir die Zuschauer zu bieten, scheint fir die
Schaffung Goodwill nicht geeignet.“* Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Er-
zeugung von Goodwill wichtiger fur ein Unternehmen ist, als das Interesse in Eigenwer-
bung.

® vgl.: Bennett,1999;Ferrand/ Pages,1999; in: Bruhn 2010

%2 QOliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.14

63 Vgl.: Tim Dodt; Sportsponsoring als Marketinginstrument von B2B-Unternehmen, Relevanz und Potenti-
ale eines Sponsorships bei Profisportvereinen; VDM Verlag Dr. Miiller; 2008; S.9

o4 Vgl.: Kristina Damm-Volk, Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument im Marketing, S.Roderer Ver-
lag Regensburg 2002, S. 115
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3. Das Einzelsportler-Sponsoring

Das Einzelsportler-Sponsoring ist ein sehr bedeutender Teilbereich des Sponsorings,
wie bereits in dem oben genannten Kapitel angeschnitten, gehort es zu dem meist ge-
nutzten Kommunikationsinstrument im Marketing-Mix. Der Sport macht es Unternehmen
leichter, die ausgesuchte Zielgruppe zu erreichen, da mit jeder Sportart unterschiedliche
soziale Werte und Bedeutungen assoziiert werden. Durch die haufige Identifikation der
Konsumenten mit Spitzensportlern, I&sst das Interesse des Verbrauchers auf die Marke,
Dienstleistung oder Produkt eines Unternehmens lenken.

Das macht das Einzelsportler-Sponsoring zu einem wichtigen Bestandteil der Unter-
nehmenskommunikation, unter anderem, wenn es darum geht, das Image in der Offent-
lichkeit effektiv zu positionieren.

3.1.Merkmale

Das Prinzip des Einzelsportler-Sponsorings besteht darin, dass Athleten aus allen Berei-
chen des Sports in finanzieller und materieller Hinsicht unterstiitzt, beziehungsweise
gefordert werden. Als Ausgleich Ubernimmt der Gesponserte kommunikative Aufgaben.
Zum Beispiel tragt der Athlet das Logo eines Unternehmens gut sichtbar auf seinem
Outfit.

Spricht man von einem Einzelsportler-Sponsoring, werden die jeweiligen Spitzensportler
in ihrer Sportart angesprochen. Interessant fur diese Sponsoringform sind Sportgréf3en
wie Anni Friesinger, Manuel Neuer oder die Klitschko Briuder, welche parallel von mehre-
ren Unternehmen gesponsert und auf vielféaltige Art und Weise in die Marketing- und
Unternehmenskommunikation eingebunden werden. Nicht nur in Deutschland wird das
Sponsoring von Einzelsportlern verwendet. Auch in Amerika wird diese Art des Sponso-
rings besonders verstarkt praktiziert. Sportler wie Tiger Woods, Phil Mickelson oder Ro-
ger Federer sind sehr begehrt im amerikanischen Einzelsportler-Sponsoring. Je speziel-
ler man in der Auswahl des Sponsorings fur ein Unternehmen wird, desto spezifischer
werden die Anforderungen, weshalb es wichtig ist dem Sponsoring im Bereich Sport
Merkmale zuzuordnen.

Charakteristisch fir das Sportsponsoring ist die Voraussetzung, dass der zu sponsernde
Sportler aus dem Bereich Spitzensport kommt und sich professionell auf diesem Terrain
bewegen kann. Damit Sponsor und Gesponserter effizient zusammenarbeiten kénnen,
ist es von Vorteil, wenn der Sportler von passenden Agenturen und Beratern umgeben
ist. Ferner ist fir das Sponsoring die Bekanntheit des Gesponserten von enormer Wich-
tigkeit. Deshalb ist das Image von Sportarten und Athleten fir ein funktionierendes En-
gagement im Sport maRgeblich.®

% vgl.: Hermanns; Marwitz (2008); S.79f; in Verbindung mit Bruhn, 2003, S.7

19



Im Bereich des (Einzel)Sport-Sponsorings ist es wichtig Merkmale zu bestimmen, da sie
den Erfolg einer Partnerschaft definieren. Die Planung und Durchfihrung eines Spon-
sorships muss einen immer wiederkehrenden Prozess durchlaufen und verstandlich fur
Sponsor und Gesponserten sein. Dies kommt nur dann zustande, wenn fir beide Seiten
Vorteile entstehen. Die Genauigkeit, mit der ein Sponsorship im Sport organisiert wird,
zeigt, dass kein anderes Instrument der Kommunikation so facettenreich, vielfaltig ein-
setzbar und attraktiv ist.

Nicht nur die gerade genannten Merkmale sind wichtig fir das Verstandnis des Sponso-
ring, sondern auch die Kennzeichen des reinen Sponsorings stehen in Verbindung mit
dem Einzelsportler-Sponsoring. Abschliel3end lasst sich auch vor dem Hintergrund des
Einzelsportler-Sponsorings sagen, dass ein flieRender Ubergang existiert, da ein
Tauschgeschaft zwischen Sponsor und Gesponsertem stattfindet und der Gesponserte
fur ein Unternehmen eine Kommunikationsfunktion tbernimmt.

3.2.Die Beteiligten am Sportsponsoring

,Die Beziehung zwischen den am Einzelsportler-Sponsoringsystem Beteiligten lassen
sich kategorisieren in primare und sekundéare Beziehungen.“®

Beziehungen die im direkten Zusammenhang mit dem Einzelsportler-Sponsoring stehen,
klassifiziert man als primére Beziehungen. Im Gegensatz dazu stehen die sekundaren
Beziehungen, die nicht unmittelbar, oder kaum in Beziehung zueinander stehen. Priméare
Beziehungen spielen fur das Sponsoringengagement eines Unternehmens eine grof3e
Rolle. Ausgerichtet an den angestrebten Sponsoringzielen, kann sich ein Sponsorin-
gauftritt inhaltlich auf das Unternehmen oder auch dessen Produkte beziehungsweise
Marken beziehen. Unternehmen lassen sich anhand der Dimensionen Branche, Sport-
nahe, GroRRe und territoriale Bedeutung einteilen. Der Bekanntheitsgrad und Marktwert
eines Sportlers sowie seine Eignung als Sponsoringpartner ergeben sich vornehmlich
aus den Auspragungen der Dimensionen Leistungsebene, Sportart und Altersklasse
aber auch aus sonstigen personlichen Merkmalen und Eigenschaften.®’

3.2.1.Sponsor

In einem Sponsorship sind die Sponsoren diejenigen, die dem Gesponserten in der Er-
reichung seiner Ziele unterstiitzen und ihm finanzielle oder materielle Mittel zur Verfi-
gung stellen. Diese Beziehung basiert aber nicht auf Einseitigkeit, sondern verlangt von
dem Gesponserten eine Gegenleistung.

% Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.21

o7 Vgl.: Oliver Geyer, Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.21&23

20



~Wer mit aufs Bild will, der muss dafiir bezahlen.®® Der Gesponserte stellt sein Talent,
seine Bekanntheit und sein Image zur Verfigung, um das Ziel eines Unternehmens —
den Bekanntheitsgrad zu steigern — zu verfolgen.

Aus Sicht der Sponsoren unterscheidet man nach: Art der Sponsorenleistung — handelt
es sich um Geld, Sachmittel oder Dienstleistung; nach Anzahl der Sponsoren — ist es ein
Exklusive-Sponsorship oder ein Co-Sponsorship. Ein Exklusive-Sponsorship ist entwe-
der das alleinige Auftreten des Sponsors bei einem Ereignis oder der Name des Spon-
sors geht mit in das Ereignis ein (Titelsponsoring). Bei dem Co-Sponsoring hingegen
beteiligen sich mehrere Sponsoren an einem Sponsorship mit Konkurrenzklausel, was
bedeutet, dass aus einer Branche lediglich ein Co-Sponsor akzeptiert wird. Im Co-
Sponsoring ist auch die Beteiligung von Sponsoren ohne Konkurrenzklausel mdaglich,
jedes Unternehmen wird zu den gestellten Bedingungen akzeptiert.*®

Desweiteren wird unterschieden nach Initiator des Sponsorships, wobei es verschiedene
maogliche Auspragungen gibt. Ein eigeninitiiertes Sponsoring wird in dem eigenen Unter-
nehmen erstellt. Bei einem fremdinitiiertes Sponsoring, beteiligen sich Unternehmen an
extern angebotenen Sponsorships, zum Beispiel an einem Einzelsportler-Sponsoring,
einer Organisation oder einem Verband.

Meistens stehen Marke, Produkt oder Dienstleistung eines Unternehmens in keiner rele-
vanten Beziehung zu dem Sponsorship. Dies ist vornehmlich im Bereich des klassischen
Sponsorings zu sehen. Hier wird das Sponsoring ausschlieZlich als Kommunikationsin-
strument verwendet. Allerdings steht auch bei manchen Sponsoren ein leistungsspezifi-
sches Interesse im Vordergrund, mit Hauptaugenmerk auf die Durchfihrung des
Events.” Laut BRUHN wird die Art des Sponsors in drei verschiedene Arten unterteilt.
Das Unternehmen selbst tritt als Sponsor auf und nutzt ein Sponsorship als Kommunika-
tionsinstrument, um sich in ein positives Licht zu riicken. Der Leistungssponsor, der
Leistungen bereitstellt, wie zum Beispiel Kleidungsstiicke und Ausristung. Als letzte Art
des Sponsors werden die Stiftungen beschrieben, die als Sponsor in der Offentlichkeit
auftreten, um den kulturellen, wissenschaftlichen oder sportlichen Bereich zu férdern.™
Fokussiert ein Unternehmen ein bestimmtes Sponsorship oder betreibt es in unter-
schiedlichen Gebieten Sponsoring, so spricht man von der Vielfalt des Sponsorings.

Der letzte aufzufihrende Unterschied ist die Art der Nutzung. Es wird unterschieden
zwischen isoliertem Sponsoring — ein Unternehmen setzt das Kommuniaktionsinstru-
ment Sponsoring ein, ohne es in Bezug auf Inhalt, Formalitat oder Zeit auf die Kommu-
nikationspolitik in einem Unternehmen abzustimmen und zu verbinden; und dem inte-
grierten Sponsoring, welches im Gegensatz zu dem isoliertem Sponsoring Inhalt, Forma-

% Elisa Bortoluzzi Dubach, Hansrudolf Frey; Sponsoring, Der Leitfaden fir die Praxis, 5.Auflage, Haupt
Verlag, S.20

69 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.21

0 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.20

& Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.20f
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litdét und den zeitlichen Aspekt mit den zusatzlichen Kommunikationsinstrumenten in ei-
nem Unternehmen vernetzt. Diese Art des Sponsorings hat den Vorteil ein konsistentes
Erscheinungsbild des Unternehmens zu vernetzen.”

3.2.2.Gesponserte

Fur Gesponserte ist Sponsoring nicht nur ein wichtiges Instrument zur Beschaffung von
Finanz- und Sachleistungen oder Wissen, sondern auch eine ausgezeichnete Kommuni-
kationsplattform.

Unter anderem wird der Gesponserte von Organisationen bei der Sponsorensuche un-
terstiitzt, da es kaum bis selten vorkommt, dass ein Sportler seinen Sponsor selbst
sucht. Es kommt sehr selten vor, dass sich ein einzelner Sportler einen Sponsor selbst
sucht™. Hierflr gibt es die Organisationen, welche die Auswahl eines Sponsors fiir einen
Sportler Ubernehmen. Die Realisierung der Mdglichkeiten fir einen Gesponserten hangt
haufig von dem Sponsoring selbst ab.

In vielen Féllen erlaubt Sponsoring, geplante Aktivitaten besser und interessanter zu
realisieren.” ,Im Sportsponsoring lasst sich in der jungen Vergangenheit ein ,overkill“ bei
bestimmten Sportarten beobachten. Die Konzentration vieler Unternehmen auf wenige
Sportarten hat diesen zwar Uber einen langen Zeitraum gute Einnahmen beschert, sie
hat aber auch dazu gefihrt, dass einige beliebte Sportarten von allzu vielen Sponsoren
besetzt sind und sich fir den einzelnen Sponsor Wirkungsverluste einstellen.“”> Wir-
kungsverluste kénnen beinhalten, dass durch das Auftreten mehrerer Sponsoren — zum
Beispiel bei einem Trikotsponsoring — das Logo des einzelnen Unternehmens nicht mehr
klar hervorsticht. Das intensive Betreiben von Sportsponsoring bringt Gefahren fur den
Sport mit sich. Diese werden durch die zunehmende Kommerzialisierung und Professio-
nalisierung in bestimmten Sportarten sowie einem Identitatsverlust von Sportorganisati-
onen verstarkt hervorgebracht.”

Aus Sicht der Gesponserten kategorisiert man nach Art der Gegenleistung (werblicher
Auftritt, Lizenzierung etc.) und nach der Leistungsklasse der gesponserten Individuen.
Diese Leistungsklasse wird laut BRUHN in drei Gruppentypen unterteilt. Professionelle
verdienen ihren Lebensunterhalt durch den Sport. Halb-Professionelle hingegen verdie-
nen nur einen Teil des Lebensunterhalts durch sportliche Aktivitaten und versuchen sich
durch das Sponsoring weiterzuentwickeln und Nebeneinkiinfte zu erwirtschaften. Der
letzte Gruppentyp, die Amateure, verfigen Uber ein festes Einkommen durch ihren Beruf

& Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.23

& Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.26f
" Vgl.: Elisa Bortoluzzi Dubach, Hansrudolf Frey; Sponsoring, Der Leitfaden fiir die Praxis, 5.Auflage,
Haupt Verlag, S.19

> Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.450

& Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.451
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und mochten sich durch Sponsoren einen Teil ihrer aufkommenden Kosten, zum Bei-
spiel Reisen, finanzieren lassen.”

3.2.3.Agenturen

Ein Sponsor kann bei der Planung, Durchfiihrung und Kontrolle eines Sponsorships die
Dienste einer Marketingagentur in Anspruch nehmen. Hauptsachlich Sportler, die als
Spitzen- und Weltklassesportler agieren, lassen sich von einer Vermarktungsagentur
beraten. Diese Agenturen kimmern sich um die ErschlieBung von Finanzquellen und
vertreten die Interessen ihres Kunden.

Agenturtypen, die fur das Einzelsportler-Sponsoring von Interesse sind, sind hauptsach-
lich konzeptionelle Sportmarketingagenturen und Sportlervermarktungsagentur. Konzep-
tionelle Sportmarketingagenturen werden von den Unternehmen in Anspruch genommen
und Sportlervermarktungsagenturen werden von dem Sportler in Anspruch genommen.
Nimmt man Bezug auf das Einzelsportler-Sponsoring, so lasst sich aufzeigen welche
Aufgaben beziehungsweise Leistungen eine Agentur dem Sponsor bieten muss.” ,Ent-
wicklung eines Sponsoringkonzepts, Budgetierung von Sponsoringengagements, Aus-
wahl geeigneter Sponsorships, beziehungsweise Sportler, Vertragsverhandlungen mit
Sportlern (beziehungsweise deren Vermarktungsagenturen), Planung und Durchflihrung
individueller Sponsoringmaf3nahmen sowie mit Sponsorships in Zusammenhang ste-
hender Werbe- und PR-Aktionen, Koordination aller Sponsoringaktivitaten eines Unter-
nehmens, Erfolgskontrolle der Sponsorships sowie Entwicklung von Verbesserungsvor-
schlagen fir kiinftige Engagements.“”

3.2.3.Medien

Die Medien agieren als Kommunikationsschnittstelle, mit der Aufgabe, Sponsoringbot-
schaften eines Unternehmens oder einer Veranstaltung zu vermitteln.

Im Einzelsportler-Sponsoring treten die Medien als sekundarer Werbetrager auf, da
durch ihren Einsatz das Sponsorship zu einer Konsumware fur Konsumenten wird. In
dem Einzelsportler-Sponsoring lassen sich die Ziele besser erreichen, indem die Medien
zusatzlich die Sponsoringbotschaft oder AuRerungen des Sportlers an die Menschen
weiterleitet. Unternehmen die im Einzelsportler-Sponsoring tétig sind und uber ihr Enga-
gement in Printmedien, wie zum Beispiel Zeitschriften berichten mdchten, missen bei
der Auswahl der in Frage kommenden Zeitschrift darauf achten, dass diese darauf aus-

" Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage, S.451

& Vgl.:Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.43

" Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.43f
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gerichtet und dafiir geeignet sind Sponsoringbotschaften gezielt an die Offentlichkeit zu
transportieren.®

Bei der Platzierung einer Sponsoringbotschaft kommt es zum Beispiel auf den Umfang
der Berichterstattung, deren Aktualitat und die Glaubwirdigkeit an.

Im Bereich der Medien stolRen allerdings viele Sponsoren auf Widerstand. Grund dafiir
ist, dass auf dem Sponsoringmarkt grundsatzlich ein Angebotsiiberhang besteht, da
einer Vielzahl von sponsoringfahigen Projekten begrenzte Sponsoringbudgets gegen-
uber stehen.

3.3.Analyse der Einzelsportler-Sponsoringstrategie

,Mit der strategischen Planung wird eine Sponsoringstrategie entwickelt, welche die in-
haltlichen Schwerpunkte flr samtliche Sportsponsoring-Aktivitaten auf einen langeren
Zeitraum hin festlegt und so eine Kontinuitat beim Sportsponsoring sicherstellt.“**

3.3.1.Die Sportsponsoringstrategie

Das Sponsoring erfullt, wie auch die klassische Werbung, den Zweck, dass das Vorstel-
lungsbild eines Unternehmens und deren Dienstleistung oder Produkt positiv beeinflusst
und somit die Marke profiliert wird. Dies geschieht hauptsachlich dadurch, dass ein aus-
gewahltes Sponsoring-Projekt gleichzeitig zu klassischen Werbemal3nahmen im Rah-
men der strategischen Umsetzung eines ganzen MalRnhahmenkatalogs zum Markenzei-
chen eines Unternehmens aufgebaut wird, so SPONSORS®*. Unter MaRnahmen ver-
steht man die Werbung, die es dem Sponsoring ermdglicht auf bereits vertraute Werbe-
trdger und Werbemittel zurtickzugreifen. Die Verkaufsférderung soll den Konsumenten
durch Give-Aways, oder Kostproben zum Kauf animieren und die Public Relations infor-
miert Uber die Sponsoringaktivitaten eines Unternehmens.

Eine Sponsoringstrategie wird verwendet, um die Aktivitdten, die ein Unternehmen in
Bezug auf das Sponsoring tatigt langfristig und gezielt zu planen. Uberdies muss die
Sponsoringstrategie mit der Kommunikationsstrategie eines Unternehmens (berein-
stimmen, nur so lassen sich die erarbeiteten Ziele erreichen. Desweiteren ist eine Be-
stimmung der Inhalte einer Sponsoringstrategie notwendig.*®* Die Bestimmung der
Schwerpunkte einer Sportsponsoringstrategie basieren auf einem Sponsoringkonzept.
Hierbei ist laut SPONSORS 2010 zu beachten, dass das Konzept stimmig ist. Falls ein
Konzept nicht passt, schadet sich einen Unternehmen gleich mehrfach, denn die Pro-

80 Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.32f

8 Babin, 1995; Bruhn, 2003; Hermanns, 1997; in: Geyer

82 Sponsors ist eine Zeitung die Wissen fir das Sportbusiness anbietet

83 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 4.Auflage; 2003; S.76
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jektkosten sind meist betrachtlich und das Unternehmen riskiert Imageschéden, wenn
Probleme bei der Glaubwirdigkeit entstehen, so SPONSORS 2010.

Die Grundlage einer Sportsponsoringstrategie besteht aus einer unternehmensspezifi-
schen Situationsanalyse, welche unter Beriicksichtigung vergangener stattgefundener
Aktivitdten in den Bereichen Sponsoring und Kommunikation beurteilt wird, zum Beispiel
durch die Erfolgskontrolle. Im n&chsten Schritt fallt die Entscheidung, welcher Mei-
nungsgegenstand in Bezug auf das Sponsoring kommuniziert werden soll. Hierbei stellt
sich die Frage, ob das Unternehmen selbst in den Vordergrund tritt, oder eher die Pro-
dukte.* Desweiteren werden die Ziele des Sponsorings festgelegt und auf die Zielgrup-
pen des Sponsorings eines Unternehmens definiert. Hieraus erschliel3t sich die Auswabhl
der Sportarten und der Sponsoringform. ,In diesem Zusammenhang entschieden, ob ein
konzentriertes Sportsponsoring (&hnliche Sportarten, Leistungsebenen und Sponsoring-
formen) oder ein differenziertes angestrebt wird.“®

Bei der Entwicklung einer unternehmensbezogenen Sponsoringstrategie ist es von
Wichtigkeit, dass die 6kologischen Ziele, wie Absatz- oder Umsatzsteigerung und die
psychographischen Ziele, zum Beispiel der Imagetransfer und die zusatzlichen Kommu-
nikationsziele eines Unternehmens, mit der Sponsoringstrategie abgestimmt werden.
Die daraus entstehende klare und einheitliche Kommunikationspolitik bildet die Grundla-
ge fur ein kommunikatives Gesamtkonzept. Desweiteren ist es von Bedeutung, sich wie
in der Abbildung gezeigt wird, Uber folgende Fragen bewusst zu werden.

84 Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.151f

% Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.152
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Abbildung 10: Dimension einer Sponsoringstrategie®

Das Gesamtkonzept zur Sponsoring-Philosophie kann nur erstellt werden, wenn die all-
gemeinen Zielvorgaben sowie Leitlinien, beispielsweise die Vorgabe bestimmter Sportar-
ten, Leistungsebenen oder Sponsoringformen, das mit dem zu Sponsernden assoziier-
ten Image, dessen Medienprasenz und die geographische Herkunft der Zielpersonen
des zu Sponsernden®, einer im Unternehmen gewachsenen Corporate Identity ange-
passt werden. Nur die Ausrichtung der strategischen Sponsoringplanung an der Corpo-
rate Identity kann einen schlissigen und widerspruchsfreien Unternehmensauftritt ge-
wahrleisten. Der Geltungsbereich der Sponsoringstrategie ist durch die tbergeordneten
Strategien vorgegeben und richtet sich grundsatzlich nach der Ausdehnung des Distribu-
tions- beziehungsweise Absatzgebiets. Sportsponsoringstrategien kdnnen folgender Art
sein: zentral, adaptiv, damit ist eine einheitliche Gestaltung wie bei einer zentralen Stra-
tegie gemeint, oder dezentral. Laut SPONSORS 2010 es wird vorausgesetzt das die
Sportsponsoringstrategien aufeinander abgestimmt sind.

3.3.2.Sportsponsoringziele

Bereits unter 2.5.4. wurden die Ziele der Sponsoren erlautert. Es lasst sich zusammen-
fassen, dass der Ausgangspunkt fur die Formulierung der Sponsoringziele die beste-
henden Marketing- und Kommunikationsziele eines Unternehmens sind. Die Erhéhung

8 Grafik entnommen aus: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz,
5.Auflage, S. 58

87 Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.152f

26



des Bekanntheitsgrades; die Imageverbesserung; Goodwill und Kontaktpflege und die
Umsatzsteigerung gehoren zu den Zielen des Marketings und der Kommunikation. Ziele
kénnen qualitativ oder quantitativ sein und sie sollen klar definiert und messbar sein.
Man kann Ziele in zwei Kategorien unterteilen, die psychographischen Ziele, die ziel-
gruppenspezifisch zu gestalten sind und die 6kologischen Ziele, welche den Sponsor
Betrag umfassen. Bei der Festlegung der Sportsponsoringziele geht es um eine detail-
liertere Spezifikation und die genaue Abstimmung auf ein Unternehmen.

.Eine exakte Formulierung der Sportsponsoringziele ist Voraussetzung fur fundierte
Auswahlentscheidungen bezuglich des Sponsoringengagements, die zielgerichtete
Durchfiihrung von Sponsoringmaf3nahmen, die Rechtfertigung der entstehenden Kosten,
die effektive Koordination der SponsoringmalRnahmen mit anderen Kommunikationsakti-
vitaten sowie die Bewertung der Ergebnisse der Wirkungskontrolle.“®®

Es wird genau uberpriift, ob die formulierten Sportsponsoringziele einen Losungsbeitrag
in Bezug auf kommunikative Schwierigkeiten oder gestellter Aufgaben leisten kdnnen.
Bei der Erflllung dieses Kriteriums kann das Ziel als Instrument der Kommunikation in
einem Unternehmen eingesetzt werden. Sportsponsoringziele muidssen nach Inhalt,
Ausmald und Zeitrahmen genau definiert und ausgerichtet werden.

3.3.3.Sportsponsoringzielgruppe

Im Rahmen der obigen Erlauterung der Ziele, die mit einem Sportsponsoring verbunden
sein koénnen, wurde von relevanten Zielgruppen eines Unternehmens gesprochen, die
durch ein Sponsoringengagement gezielt benannt werden kdénnen.

Allgemein wird bei der Definierung einer Zielgruppe nach den sozio-demographischen,
psychographischen Merkmalen und den Merkmalen des Konsumverhaltens kategori-
siert.® Um die Zielgruppe genau identifizieren zu konnen muss zwischen der Zielgruppe
des Sponsors und der Zielgruppe des Gesponserten unterschieden werden.

.Die internen sowie externen Zielgruppen der sponsernden Organisation sind definiert
und sollen durch die Mittel der Marketingkommunikation — hier insbesondere das Sport-
sponsoring — erreicht werden. Mit den Mitteln sollen bestimmte Wirkungen erzeugt und
Ziele erreicht werden*®. Sobald die Zielgruppe eines Sponsoringengagements bestimmt
wurde, wird sie in der Offentlichkeit kommuniziert. Hierbei gibt es zwei verschiedene
Empfanger, zum einen handelt es sich um den mittelbaren und zum anderen um den
unmittelbaren Empfanger. Zuschauer einer Sportveranstaltung oder Sportfans, sind un-
mittelbare Empfanger einer Sponsoringbotschaft, da sie direkt mit dem Sponsoringen-

8 Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.153f

89 Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.37

% Hermanns A.; Sponsoring: Grundlagen, Wirkungen, Management, Perspektiven; 2. Auflage; 1997; Min-
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gagement konfrontiert werden. Im Gegensatz dazu stehen die mittelbaren Empfanger,
die sich passiv an der Nutzung von Medien beteiligen. Die direkte Zielgruppe fihrt zu
einer Uberschneidung der mittelbaren und unmittelbaren Empfanger, da sie aktiv oder
passiv an einer Veranstaltung teilhaben kénnen. Das Publikum des Gesponserten wird
durch kommunikative MaBnahmen an einem Ereignisort erreicht.”*** Ein weiterer bedeu-
tender Bereich, der zu der Zielgruppe des Gesponserten gehort, sind die Medien. Die
Medienwirkung, die durch eine Berichterstattung im Fernsehen und in Printmedien statt-
findet, ist maRgeblich, da nur dort das Engagement von Sponsoren entsprechend zur
Geltung kommen kann. Dabei kommt es explizit auf die Reichweite, das Programman-
gebot und das vorhandene Interesse an Sportarten in den Medien an.*

Von besonderer Relevanz fur die Zielgruppenplanung im Sportsponsoring sind die As-
pekte der psychologischen Merkmale, das Verhalten der Konsumenten und der Bezug
zum Sport, welche Sportarten interessieren und ob das Sportverhalten aktiv oder passiv
ist. Dies ist aus Sicht der Sponsernden zu berticksichtigen, wohingegen es aus Sicht des
Gesponserten auf die Resonanz der Besucher einer Veranstaltung, die effektive Medi-
ennutzung und das aktive Teilnehmen an einem Event ankommt.

Umso gezielter eine Zielgruppe auf das Sponsoringengagement abgestimmt ist, desto
einfacher lasst sich ein Kontakt aufbauen und die Sponsoringbotschaft kommunizieren.
Durch das gesteigerte Interesse der Rezipienten, entwickelt sich eine sportartenspezifi-
sche Integration. Aus dieser Integration geht hervor, dass es den Zuschauern leichter
fallt, sich mit bestimmten Sportlern, Mannschaften, Vereinen oder Institutionen der jewei-
ligen Sportart zu identifizieren.*

3.3.3.Bestimmung von Sportart und Sportler

Im Aufbauprozess einer Strategie sind nicht nur die Ziele und Zielgruppen von Bedeu-
tung, sondern auch die Auswahl der richtigen Sportart und des Sportlers, mit welcher ein
Unternehmen die Zielgruppen adressieren mdchte. Um die richtige Sportart fir ein
Sponsoringengagement zu finden, muss eine Grobauswahl der Sportarten getroffen
werden und das angestrebte Image eines Unternehmens definiert werden. Dabei wer-
den Corporate Identity des Unternehmen, Sponsoringengagement und Sportart auf ei-
nander abgestimmt.

»In der Phase der Grobauswahl von Sportarten sind Kriterien festzulegen, auf Basis de-
rer die Eignung der Sportarten fur die kommunikative Aufgabenstellung des Unterneh-

o Vgl.: Hermanns A.; Sponsoring: Grundlagen, Wirkungen, Management, Perspektiven; 2. Auflage; 1997;
Miinchen; S. 49f

92 Vgl.: Philip Stockmann; Planung und Implementierung integrierter Marketingkommunikation mit den Leit-
instrumenten Werbung und Sportsponsoring; Gabler Verlag; 1. Auflage Dezember 2007; S.110f

9 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage; 2010;
S.120f

o Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.157
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mens geprift werden kann.“” Es muss ein Filterprozess stattfinden, bei welchem die
Zielgruppenaffinitat, die Imageaffinitat, die Produktaffinitdt und der gemeinsame Stand-
ortbezug von Sponsor und Gesponserten als Entscheidungskriterien genutzt werden.
Die Produktaffinitat stellt einen Bezug zwischen der Sportart und dem Produkt oder der
Dienstleistung eines Unternehmens her. Produkte wie Sportartikel sind mehr sportaffin
als Produkte, die mit Genuss in Verbindung gebracht werden, wie zum Beispiel Alkohol.
Zielgruppen- und Imageaffinitat bilden die Hauptkriterien bei der Suche der geeigneten
Sportart. Wahrend das Unternehmen mit der Zielgruppenaffinitat das aufgebrachte Inte-
resse an der Sportart auf seine Unternehmung lenkt, achtet die Imageaffinitat darauf,
dass das Image eines Unternehmens mit dem Image der Sportart in Verbindung ge-
bracht wird.*® Ein Risiko entsteht bei einer zu starken Gewichtung der Hauptkriterien.
Dies hat zur Folge, dass die Auswahl der Sportart nicht mit den definierten Anspriichen
der Zielgruppe Ubereinstimmt. Die meisten Unternehmen verwenden als Unterstiitzung
die Methode des Punktbewertungsverfahrens, damit bestehende Ahnlichkeiten zwischen
Sponsoren und Sportarten verdeutlicht und aufeinander abgestimmt werden kénnen.”’
Bei den Punktbewertungsverfahren erfolgt ahnlich wie bei Priflisten eine Auflistung von
Kriterien. Im Unterschied zu den Prflisten werden jedoch die Kriterien entsprechend
ihrer Bedeutung fiir den Erfolg der zu sponsernden Sportart gewichtet. Uberdies werden
zu jedem Kriterium im Voraus die mdglichen Auspragungen sowie die zugehérigen
Punktwerte festgelegt. Die Gesamtbeurteilung entsteht dann durch Addition und Multipli-
kation der Punktwerte. AbschlieRend wird die Sportart mit der hdchsten Gesamtpunkt-
zahl ausgewahlt.

Im Gegensatz zur der oben erlauterten Vorgehensweise, richtet sich die Vorgehenswei-
se bei der Auswahl der Sponsoringform nicht unbedingt nach Image und Zielgruppe aus,
sondern nach dem Potential der Medien, inwieweit sich die zu erreichende Zielgruppe
identifizieren lasst und welches Mal3 an Sponsoringmalinahmen bengtigt wird.

Im Einzelsportler-Sponsoring ist die Identifikation besonders gut zu beobachten, da bei
einer Sportubertragung im Fernsehen die Personlichkeit direkt an die Zuschauer Uber-
tragen wird. Der Sportler steht im standigen Fokus der Kamera, so dass jede Emotion
und jede Bewegung beobachtet werden kann. Geeignete Sportarten um einen Einblick
in das Geflihlsleben eines Sportlers zu bekommen, sind im Einzelsport zu finden, zum
Beispiel Tennis oder Golf. Bei dem Mannschaftssponsoring ist es schwierig eine emotio-
nale Bindung zu einem einzelnen Sportler aufzubauen, da die Mannschatft in ihrer Ge-
samtheit ein Image an die Offentlichkeit tragt. Dies hat zur Folge, dass die Zuschauer
und die Fans sich mit der Mannschaft identifizieren und nicht mit einem einzelnen

% Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage 2010, S.128

% Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage 2010, S.128
o Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.128
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Teammitglied.”® Ein weiteres Entscheidungskriterium ist der Sportler. Mit ihm steht und
fallt das Vorhaben eines Unternehmens, den Bekanntheitsgrad zu steigern und das
Image zu festigen. Der Sportler muss einen hohen Grad an Bekanntheit, Personlichkeit
und ein positives Image mit sich bringen, nur so ist er von Nutzen flr ein Sponsorship.
Ist das Auftreten des Sportlers in den Medien negativ behaftet, wie zum Beispiel durch
Dopingskandale, so wird das sponsernde Unternehmen mit in Verbindung gebracht und
kann einen erheblichen Imageschaden davontragen. Um den positiven Imagetransfer
eines Unternehmens zu gewahrleisten, muss darauf geachtet werden, dass die Aus-
wahlkriterien der zu wahlenden Sponsoringform und der Anspruch an den Gesponserten
eindeutig definiert sind. Neben der Identifikation der zu erreichenden Zielgruppe, dem
Medienpotential und der Auswahl des richtigen Sportlers gehoért zu den Kriterien der
Wahl der Sponsoringform, die Attraktivitat der Wettbewerber.

Rang Sportler Nationalitat Sportart Jahreseinkiinfte
Mio. Dollar
1 Tiger Woods USA Golf 90,5
2 Roger Federer Schweiz Tennis 61,7
3 Phil Mickelson USA Golf 61,6
4 Floyd Mayweather Jr USA Boxen 60,2
5 LeBron James USA Basketball 45,7
6 Lionel Messi Argentinien FuRball 44,0
7 David Beckham England Fuf3ball 40,5
10 Alex Rodriguez USA Baseball 37,0

Abbildung 11: Die Sport Topverdiener 2010%

Am Ende des Auswahlverfahrens mochte ein Unternehmen mit einer Sponsoringofferte
aufgestellt sein, die sich von anderen Wettbewerbern absetzt. Um dieses Level zu errei-
chen muss das Image sowohl auf das Sponsorship, als auch auf die Unternehmens-
kommunikation abgestimmt sein. Dies ist nur zu bewerkstelligen, wenn das Sponsorin-
gengagement auf einen langerfristigen Zeitraum, zum Beispiel drei bis vier Jahre ausge-
legt ist. Die langfristige Etablierung eines Sponsorships und das ineinanderflieBen der
Kommunikationstrategien im Marketing-Mix und dem Sponsoringengagement sind Fak-
toren, dass das Sponsorship ein Unternehmen zum Erfolg fuhren und es sich deutlich
von anderen Konkurrenzunternehmen abheben kann.'*

9 Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.169f

% |nformationen entnommen von: http://www.spiegel.de/sport/sonst/0,1518,707921,00.html, Eigene Darstel-
lung

100 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage 2010,
S.138
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3.4.Problemfelder beim Einzelsportler-Sponsoring

Wer das Kommunikationsinstrument Sponsoring nutz, muss sich Uber die unterschiedli-
chen Mdoglichkeiten an Reaktionen bewusst sein. Da ein Unternehmen durch ein Spon-
soringengagement offentlich agiert, setzt es sich automatisch der Kritik der Offentlichkeit
aus. Ziel ist es die Marke oder den Namen eines Unternehmens schnell bekannt zu ma-
chen. Dabei soll die auf gegenseitigem Vertrauen und positive Zusammenarbeit von
Sponsor und Gesponserten aufgebaute Beziehung helfen, das Unternehmen auf dem
Markt zu etablieren.

Diese Beziehung basiert nicht nur aus Vorteilen. Folglich kénnen neben Chancen auch
Risiken auftreten.

3.4.3.Chancen

Die Chancen, die ein Sponsoring einem Unternehmen ermdglicht, sind zum einen unab-
hangig von der Sponsoringform und beziehen sich auf die allgemein mdglichen Chan-
cen. Zum anderen gibt es auch spezifische Chancen, die das Einzelsportler-Sponsoring
dem Unternehmen bieten kann.

Aufgrund der meinungsfihrenden Funktion der Medien lasst sich die Verbreitung ver-
schiedener Veranstaltungen oder Sportevents zielgerichteter durchfiihren und eine ho-
here Reichweite erzielen. Mit dem Einsatz der Medien ergibt sich die Chance die Spon-
soringbotschaft und die zu fokussierende Zielgruppe in der Offentlichkeit nachhaltig zu
fordern.

Im Sportsponsoring ist die Akzeptanz der Rezipienten wesentlich héher, als in der klas-
sischen Werbung.’®* ,Mit Problemen wie ,Zapping* beim Fernsehen und Uberblattern
von Anzeigen, die sich bei klassischer Werbung ergeben, muss sich das Sponsoring nur
bei wenigen werbenahen SponsoringmaBnahmen auseinandersetzen“,'® was kommuni-
kative Konkurrenzvorteile mit sich bringt. Desweiteren eréffnet sich einem Unternehmen
die Chance, dass der Meinungsgegenstand, zum Beispiel ein Unternehmen, ein Produkt
oder eine Marke mit dem Sponsoring in Verbindung gebracht wird und somit ein Image-
transfer stattfindet. Dieser Erfolg stellt sich jedoch nur bei einem langerfristig aufgestell-
ten Sponsoring ein. Das Sportsponsoring vereinfacht die Zielgruppenansprache, da sie
meist einer Freizeitaktivitat nachgehen, wie zum Beispiel eine Ful3ballibertragung an-
schauen. Der Konsument befindet sich in einem entspannten und nattrlichen Umfeld
und lasst sich leichter fir ein Sponsoringengagement im Sport begeistern. Es besteht
eine ungezwungene Atomsphére ohne grof3e Reizuberflutung, in der sich eine emotiona-
le Beziehung zwischen dem Konsumenten und dem Meinungsgegenstand herstellen

1o Vgl.: Tim Dodt; Sportsponsoring als Marketinginstrument von B2B-Unternehmen, Relevanz und Poten-

ziale eines Sponsorships bei Profisportvereinen; VDM Verlag Dr. Muller; 2008; S.12
192 Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag Dr.
Kovac, S.79
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lasst.*® Eine weitere allgemeine Chance sind sogenannte Cross-over Effekte. Unter die-
sem Effekt wird eine Beziehung zu mehreren Sponsoren verstanden, dies kann vorteil-
haft fir Sponsor und Gesponserten sein, da eventuell ein Imagetransfer zwischen den
einzelnen Meinungsgegenstanden sattfinden kann. David Beckham steht bei zwei bran-
chenfremden Marken, Gillette und Pepsi, unter Vertrag, der dadurch entstandene Cross-
over-Effekt hat sich als vorteilhaft erwiesen.** Folgende spezifischen Chancen kann ein
Einzelsportler-Sponsoring bieten, wozu eine andere Sponsoringform nicht im Stande ist.
Nach der weltweit angelegten Sponsoringstudie ,Insideedge Sensor* von Mediaedge
CIA (Hrsg. 2003) finden Einzelsportler-Sponsorings in der deutschen Bevdlkerung eine
im Vergleich zu Engagements im Rahmen anderer Sponsoringformen besonders hohe
Beachtung.

Sponsert man im Einzelsportler-Sponsoring prominente Athleten, hat dies zum Vorteil,
dass der Konsument schneller auf einen Meinungsgegenstand aufmerksam gemacht
wird, als wenn der Sportler unbekannt ist. Der Gesamtverband Kommunikationsagentu-
ren GWA (Hrsg. 2005) hat festgestellt, dass jeder dritte Marketing-Entscheider in
Deutschland den Einsatz eines Prominenten als geeignetes Instrument sieht, den Be-
kanntheitsgrad eines Meinungsgegenstands zu steigern. Im Bereich der Medien lasst
sich eine langere Einblendungszeit des Gesponserten erwirken, wenn dieser beriihmt
ist. So wird zusatzlich auch das Logo oder Name eines Meinungsgegenstands, die er
auf Bekleidung und Cap tragt, in Szene gesetzt. Durch einen berihmten Sportler, der
Uber eine starke Personlichkeit verfligt, kann schneller eine emotionale Beziehung zu
dem Rezipienten aufgebaut werden. Der Zuschauer identifiziert sich Uber die spezifi-
schen Imagekomponenten eines Sportlers. ,Im Idealfall sind dies zum Beispiel Jugend-
lichkeit, Dynamik, Leistungsfahigkeit, Ausdauer, Fitness, Erfolg, Asthetik oder Lebens-
freude“.*™. Im Einzelsportler-Sponsoring besteht die Mdglichkeit, den Sportler eindeuti-
ger und intensiver darzustellen, als es bei dem Sponsoring von Mannschaften méglich
ist.

Der Sportler geht als Vorbild eines Unternehmens voran und wird von Rezipienten in
seinem Verhalten imitiert.

3.4.4.Risiken

Neben den Chancen treten im Einzelsportler-Sponsoring auch Risiken auf, die sich ne-
gativ auf das Image eines Meinungsgegenstandes auswirken kdnnen. Risiken in diesem
Bereich eines Sponsoringengagements kann die zunehmende Bekanntheit eines Sport-

103 Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.80

104 Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.80

105 Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.83ff
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lers sein. Die gestiegene Bekanntheit resultiert aus den Aktivitdten des Gesponserten,
der mit dem Meinungsgegenstand in Verbindung gebracht wird. Es dominieren die Leis-
tungsmerkmale des Gesponserten, wahrend die des Sponsors zunachst im Hintergrund
bleiben. Das kann zu einem Risiko flr den Sponsor werden, wenn der Gesponserte mit
negativen Schlagzeilen in der Offentlichkeit auf sich aufmerksam macht. Besonders
ausgepragt ist dieses Risiko im Einzelsportler-Sponsoring, da die Tendenz zu einem
Fehlverhalten eines Sportlers und das sofortige 6ffentlich gemacht werden groRer ist als
bei einem Verband oder Mannschaftssport. Anders ist es, wenn der Sportler durch seine
Bekanntheit von dem Meinungsgegenstand ablenkt und alle Aufmerksamkeit auf sich
zieht diese Reaktion wird Vampireffekt genannt.'®®. ,Das bedeutet, dass sich der Kon-
sument nach der Werbung mehr ans Testimonial erinnern kann als an das beworbene
Produkt. Oder im Extremfall sogar ausschlie3lich an das Testimonial und Uberhaupt
nicht an das beworbene Produkt. Dieser Effekt tritt besonders haufig bei kurzfristigen
Engagements auf.“*”” Zu viele oder konkurrierende Sponsorships eines Sportlers kdnnen
bei dem Wiedererkennungswert zu Verwirrung fihren und in der Gesellschaft negativ
oder sogar als stérend empfunden werden. Laut einer Umfrage des Gewis-Instituts,
(Gesellschaft fur Erfahrungswissenschaftliche Sozialforschung) (Hrsg. 2004) ist in
Deutschland Franz Beckenbauer der Sportler, der als Testimonial am stérksten ,nervt*
Beckenbauer tritt fir die Postbank, Premiere World, Yellow Strom, Erdinger WeilRbier
und o2 auf. Aus der Umfrage des Gewis-Instituts, lasst sich folgern, dass das penetrante
Auftreten eines Gesponserten und das Annehmen eines jeden Engagements den An-
schein machen, dass der Gesponserte kauflich ist. Ein penetrantes Auftreten des Ge-
sponserten und die gezielte Selbstdarstellung, kbénnen zu einer Antipathie gegenuber
dem Sponsor und im schlimmsten Fall zu einem Vertrauensbruch flhren. Ein Sponsors-
hip basiert auf dem Imagetransfer, der unterstitzt durch den Sportler in die Gesellschaft
verbreitet werden soll. Dabei kénnen Diskrepanzen zwischen der Vorstellung des Spon-
sorships und dem Image eines Sponsors auf der einen Seite und der Ansicht eines Ge-
sponserten auf der anderen Seite auftreten. Dies hat zu Folge, dass den Rezipienten
weder die Sponsoringbotschaft des Sponsors noch des Gesponserten glaubwurdig er-
scheinen und sie sich dem Engagement abwenden. Gleiches gilt bei einem Imagewan-
del eines gesponserten Sportlers, was wahrend der Karriere haufiger vorkommen
kann.*® Franz Beckenbauer zum Bespiel war als junger Spieler der Prototyp des Artisten
und Ubernahm erst nach und nach die Rolle des Kaisers. Hinsichtlich der Sponsoring-

106 Vgl.: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskommunikation, Verlag
Dr. Kovac, S.89

107 http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/interview-zu-prominenten-werbung-bei-lena-und-opel-droht-der-
vampir-effekt-1.996505; 08.06.2010
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wirkung kann es problematisch sein, wenn ein Sportler wahrend der Vertragslaufzeit
sein Image drastisch &ndert. (Sponsors 2010)

Die gravierendsten Risiken, die fur ein below-the-line Engagement vorstellbar sind, ist
der Ausfall eines Sportlers durch Krankheit und die Ungewissheit, ob er jemals wieder
an den vergangenen sportlichen Erfolgen anknipfen kann. Trifft dies nicht ein, bleiben
der Erfolg fur den Sportler und der daraus resultierende gewtinschte positive Effekt fur
den Meinungsgegenstand aus. Die Folge aus dem meist undurchdringlichen Kreis ist,
dass viele Sportler auf das Doping zurtickgreifen, um zu Bestform zuriickzugelangen.
Der Radsport hat sich in den vergangenen Jahren geradezu als Minenfeld fir Sponsoren
erwiesen. Die Tour de France, das wichtigste Radrennen der Welt, wurde erneut tief
erschittert. Bei der Tour de France 1998 gingen die franzdsischen Justizbehdrden ge-
gen das Festina-Team vor. Kapitan Richard Virenque, Axel Zille, Christophe Moreau
und andere Fahrer wurden festgenommen. Insgesamt befanden sich 19 Mitglieder des
Festina-Teams in Polizeigewahrsam. Der Grund daflr war, dass Ermittler in einem
Mannschaftshotel diverse Doping-Praparate gefunden hatten, darunter das Hormon
Erythropoietin (EPO). Spater fanden Reporter im Mullcontainer eines anderen Hotels ein
ganzes Biindel gebrauchter Medikamentenpackungen. Das Festina-Team wurde von
der Rundfahrt ausgeschlossen und die Tour de France 1998 machte endgultig klar, dass
der Einsatz unerlaubter leistungsférdernder Mittel ein integraler Bestandteil des Rad-
sports ist. Fur den Sponsor des Rennstalls, den spanischen Uhrenhersteller Festina, war
der Imageschaden durch die Leistungsmanipulation kaum darstellbar. Hohe Umsatzein-
briiche waren die Folge der Negativ-Schlagzeilen.*******

Nach der Skandaltour 1998 litten Disziplin und Sponsoren erneut unter Dopingentde-
ckungen und Verdachtigungen prominenter Leistungstrager. Telekom-Kapitdn Jan Ull-
rich durfte nicht bei der Tour starten und wurde von seinem Team entlassen, weil man
ihn mit Doping in Verbindung brachte und er einen klinischen Unschuldsbeweis in Form
eines Gentests verweigerte."*

Zu diesen offentlichen Eskapaden zéhlen unter anderem auch ein schlechtes Benehmen
in der Offentlichkeit und private Torheiten. Trotzdem ist es auch nicht von Vorteil fiir ein
Sponsoring, einen Sportler unter Vertrag zunehmen der eine weil3e Weste hat, dies
kann schnell zu Desinteresse der Bevolkerung fiihren.

Ambush Marketing darf, wenn von Gefahren im Sportsponsoring gesprochen wird, nicht
vergessen werden, da die Meinungen Uber ein ernst zu nehmendes Risiko bis hin zu
einem neuen, innovativen Kommunikationsinstrument reichen. BRUHN definiert den

109 Vgl.: http://lwww.welt.de/satire/article896729/Die_schoensten_Doping_Faelle_der_Tour_de_France.html,

23.05.2011

10 vgl.: http://www.spiegel.de/sport/sonst/0,1518,496575,00.html, 23.05.2011
L vgl.: http://www.stern.de/sport/sportwelt/festina-90860220t.html, 23.05.2011
12 vgl.: http://www.focus.de/sport/doping/doping_aid_68459.html, 23.05.2011
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Begriff folgendermalf3en: ,Ambush Marketing ist die Ausrichtung von Kommunikations-
und Marketingmal3nahmen von Unternehmen auf eine Sportveranstaltung, um eine
kommunikative Wirkung bei bestimmten Zielgruppen zu erreichen, ohne eine offizielle
Sponsorenstellung zu besitzen und eine Gegenleistung zu erbringen.“***

Reduzierung der externen Ei n-

nahmequellen

Rickzug aus Sponsoringaktiv  i- Veranstalter

taten

Unsicherheit der Event-Ausrichtung

Sponsor Medien

Sponsoring/

Sportmarkt
Schwachung der Sponsoringwirkung l Unsicherheit im Programmangebot

Geféahrdung der Ausrichtung

bedeutender Events

Abbildung 12: Beziehungsgeflecht der Konsequenz des Ambush Marketings™*

Ein Beispiel im Bereich des Ambush Marketing ist die Werbung von Visa, wahrend den
Olympischen Winterspielen in Lillehammer. Der offizielle Sponsor Visa wies in Inseraten
darauf hin, dass im Umfeld von Olympischen Spielen keine American Express-Karten
akzeptiert werden. Visa hatte den Mitbewerber erst seit diesen Spielen als offiziellen
Sponsor verdrangt. Amexco konterte in seinen Anzeigen mit diesem Slogan: «If you're
travelling to Norway you’ll need a passport, but you don’t need a visa! »'*°

113 Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5. Auflage 2010, S.107

Grafik entnommen aus: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz,
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Hs Vgl.: http://www.scoremarketing.ch/wissensbox/pdfs/lesenswert/ambush-Marketing_org0803.pdf,
23.05.2011

114

35



Die Kehrseite der Medalille ist eine Schwachung der kommunikativen Wirkung der offizi-
ellen Sponsoren. Die sogenannten Ambusher schlagen Profit aus dem Sponsorship, der
offiziellen Sponsoren. Das nachstehende Schaubild, gibt einen Uberblick, bezugneh-
mend auf die Olympischen Spiele von Atlanta 1996.

Official Sponsors Ambushers
McDonald’s 85% Nike 73%
Visa 70% AT&T 63%
Coca-Cola 68% Pepsi 55%
IBM 65% Mastercard 49%
Kodak 63% Sony 43%

Abbildung 13: Bekanntheit von Sponsoren der Olympischen Spiele von Atlanta 1996

3.5.Erfolgskontrolle

~Wer Erfolg haben will im Sponsoring — ob Gesponserter oder Sponsor — muss der Er-
folgskontrolle von Anfang an besondere Aufmerksamkeit schenken. Erfolgskontrolle be-
deutet mehr als Mallnahmen: Es ist eine Denkhaltung, die als Leitstern tber der Zu-
sammenarbeit von Sponsornehmer und Sponsorgeber leuchten soll.“**” Dabei liegt das
Hauptaugenmerk auf der Bewertung der Sponsoringaktivitat aus Sicht des Unterneh-
mens, der Schaffung von Grundlagen fiur die Verbesserung von Planung und Realisie-
rung kinftiger Sponsoringaktivitaten, der Optimierung der Rentabilitéat des Sponsorings,
der Messung der Wirkungsintensitat des Sponsorings und der Bewertung der Art der
erzielten Wirkung des Sponsorings.**®

Unter anderem hilft die Erfolgskontrolle dabei, festzustellen ob und inwieweit die be-
schrieben Ziele erreicht worden sind. Dies kann durch folgende Methoden und Arten
gemessen werden.

Die Methode der Datengewinnung kann durch eine schriftlich, mtindlich oder telefonisch
Befragung an den Rezipienten durchgefiihrt werden. Anhand dieser Methode werden
Recall und Recognition Werte sowie Imageprofile ermittelt. Recall-Werte werde durch
einen Recall-Test ermittelt. Dieser wird vor allem als Day-After-Recall-Test eingesetzt.
Personen werden willkirlich ein paar Stunden oder einen Tag nach Beendigung einer
Veranstaltung befragt. Fragen kdnnen beispielsweise die Nennung aller aufgetretener
Sponsoren sein oder eine Zuordnung von Unternehmen und deren Logos und Sponso-
ring-Slogans anhand verschiedener Listen, um das Erinnerungsvermogen zu erfassen.
Die Recognition-Werte definieren sich durch das Interesse an der Sportveranstaltung,

118 |nformationen entnommen von: Sportlink 2003, S. 10; in: Tim Dodt, S. 152, eigene Darstellung
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Haupt Verlag, S.204
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die Sendezeit eines Events, die Einblenddauer des Markenlogos und die GréfRe des
Publikums. Die Methode der Beobachtung basiert auf der Fernsehibertragung und im
Speziellen auf der Haufigkeit und Dauer. Eine letzte Methode der Datengewinnung sind
die Paneldaten. Darunter fallt die Durchfihrung regelmafiiger Wirkungsanalysen, zum
Beispiel die Messung der Wahrnehmung der SponsoringmalRnahme, die Messung der
Erinnerungswirkung und die Durchfiihrung von Imageuntersuchungen sowie die Medi-
enanalysen der Printmedien und des Fernsehens, die durch diverse Agenturen erhoben
werden. Es ist wichtig bei der Durchfiihrung einer Erfolgskontrolle den Zeitpunkt der
Messung zu beachten. Dadurch kdnnen Unternehmen Wirkungsanalysen vor (Pre-Test),
wahrend (Inbetween-Test) und nach (Post-Test) dem Ablauf des Sponsoringengage-
ment durchflihren. Pre-Tests beschaftigen sich eingehend mit der ausgemachten Ziel-
gruppe. Es wird Uberlegt, ob die Zielgruppe zu der Einstellung des Meinungsgegenstan-
des passt.'*® Bei Inbetween-Tests erfolgt die Messung wahrend des andauernden Spon-
sorships. Im Vordergrund steht die Messung von Erinnerungswerten und Meinungen der
Besucher'®. AbschlieRend werden die Leistung der Medien, zum Beispiel die Einblend-
zeit, die Kontaktaufnahme mit den Zuschauern und der Erinnerungswert gemessen.
Diese Art der Messung nennt man Post-Test. Der Erfolg im Bereich der Werbemal3nah-
men wird auf qualitative und quantitative Art analysiert. Einschaltquoten bei der Ubertra-
gung von Sportveranstaltungen ist ein Faktor fir die quantitative Analyse. Die qualitative
Analyse stitzt sich auf Expertenbefragungen (Befragung von Meinungsbildnern), durch
die Aussagen Uber das Sportsponsoring getroffen werden kdnnen."”* Essentiell ist die
Imageuntersuchung, um empirische Ergebnisse zur Wirkung des Sportsponsorings zu
erhalten. Hierflr wird das semantische Differenzial verwendet. Der Begriff stammt aus
der Psychologie stammt und beschreibt, welche Vorstellungen Personen mit bestimmten
Begriffen oder Sachverhalten verbinden. Es werden keine direkten, sondern nur indirek-
te Fragen gestellt. Nur so besteht die Méglichkeit mitzuteilen, wie stark sie zum Beispiel
das Sportsponsoringengagement eines Unternehmens mit bestimmten Eigenschaften
verbinden.

Untersuchungen kommen zu dem Ergebnis, dass die hdchsten Erinnerungswerte bei
den Sportarten vorliegen, die die groRten direkten beziehungsweise indirekten Publi-
kumszahlen auf sich vereinigen.'*

19 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage 2010,
S.163

120 Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage 2010, S.164

2 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage 2010,
S.164

22 Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage 2010, S.166
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3.6.Probleme der Erfolgskontrolle

Nach und nach stellen Unternehmen den Nutzen einer Erfolgskontrolle fest. Trotzdem
wird sie in den meisten Fallen eher inkonsequent durchgefihrt.*”® ,Gaben in einer Um-
frage des Jahres 1993 noch etwa ein Drittel der Unternehmen an, regelmafig Wirkungs-
kontrollen zur Erfolgsmessung durchzufiihren und ein Viertel, sie wirden keine Kontrol-
len vornehmen, so uberpriften im Jahr 2008 bereits 80 Prozent der Befragten Unter-
nehmen den Erfolg ihrer Sponsoringengagements.“***

Eine offensichtliche Hiurde der Erfolgskontrolle ist es eine einheitliche Bewertung der
Unmengen unterschiedlicher Erscheinungsformen des Sponsorings zu finden. Ein Sy-
nergieeffekt I&sst sich unter diesen Bedingungen nur schwer erzielen, da die Kommuni-
kationsinstrumente zusammen und nicht unabhangig voneinander analysiert werden und
unterschiedlich stark wirken. Aus diesem Grund entscheiden sich viele Sponsoren meist
gegen eine Erfolgskontrolle des Sponsorships, da sie es vorziehen die Wirkung des
Sponsorships auf emotionaler und nicht auf rationaler Ebene zu analysieren.'”® Laut
DUBACH und FREY werden ,die Ausstrahlungseffekte des Sponsorings von Experten
als ,spill-over effect” bezeichnet. Neben den erhofften Ergebnissen kdnnen unabsichtlich
auch Einflisse auf andere, schwer kontrollierbare Variablen entstehen: Ein verzdgerter
Eintritt der angestrebten Wirkungen, in der Fachsprache als ,decay effect” bezeichnet
und eine langfristige Nebenwirkung, ein sogenannter ,carry-over effect*.“**°

3.7.Stimulus-Organism-Response-Modell

Das Stimulus-Organism-Response Modell (S-O-R Modell) ist als Erklarungsansatz fir
die Informationsverarbeitung im Sportsponsoring gedacht. Es gibt einen detaillierteren
Uberblick liber die Wirkungsweise des Sponsorships und die Verarbeitung der, von den
Rezipienten aufgenommenen, Informationen.

Diesem Konzept liegt die Vorstellung zugrunde, dass ein Stimulus im Organismus verar-
beitet wird und aus Folge dessen zu Reaktionen fihrt, die sich auf das Konsumverhalten
der Rezipienten auswirken. Die Aufnahme, Organisation, Selektion und Interpretation
von Informationen und Sponsoringbotschaften umfasst den Prozess der Wahrnehmung.
Kontrolliert wird die Wahrnehmung durch die Aufmerksamkeit, diese filtert die vielseiti-
gen Empfindungen und lenkt somit die Konzentration auf bestimmte Informationen. An-
hand der Wahrnehmung kann auch der Erfolg eines Sponsorships erkannt werden.

123 Vgl.: Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage 2010,
S.164

124 Manfred Bruhn, Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5.Auflage 2010, S.174f
Vgl.: Elisa Bortoluzzi Dubach, Hansrudolf Frey; Sponsoring, Der Leitfaden fiir die Praxis, 5.Auflage,
Haupt Verlag, S.204f

126 Flisa Bortoluzzi Dubach, Hansrudolf Frey; Sponsoring, Der Leitfaden fir die Praxis, 5.Auflage, Haupt
Verlag, S.205
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Hierbei ist es nicht von Bedeutung, ob, sondern vielmehr wie die Sponsoringbotschaft
durch einen Sportler an die Konsumenten weitergegeben wird und inwiefern die Wahr-
nehmung beeinflusst wurde. Lernprozesse unterstitzen diesen Vorgang, durch die
Speicherung der wahrgenommenen Informationen im Gedéachtnis. Die mit der Speiche-
rung erzielten Erinnerungen, bilden Einstellungen, beziehungsweise Images bei den
Rezipienten. Einstellungen kdnne beispielsweise Vorurteile, Sympathie oder Antipathie
oder der Selbstwert sein. Eine Grundvoraussetzung fir den Organismus ist die Aktivie-
rung, die das Kaufverhalten eines Konsumenten anreizt. Die Stimulierung verlauft zum
einen allgemein, das heil3t der Konsument empfindet die Aktivierung als eine Spannung
oder Erregung, zum anderen ergibt sich eine Motivation, wenn eine Aktivierung mit Hilfe
von Sponsoringmalnahmen in eine spezielle Richtung gesteuert wird.*”

\/ )
* Sponsoringbotschaft
S
(Stimulus) /
\/ * Wahrnehmungsprozess D
e Lernprozess
e Verarbeitungsprozess
o e Einstellungsbildung
(Organism) * Motivaktivierung /
\\/ )
e Kaufentscheidung
R
(Reaktion) j

<

Abbildung 14: Funktionsweise des S-O-R Modell**®

127 Vgl.: Bagusat, Marwitz, Vogl (Hrsg.); Handbuch Sponsoring, Erfolgreiche Marketing —und Markenkom-

munikation; Erich Schmidt Verlag; 2008; S. 44
28 Grafik entnommen aus: Oliver Geyer; Einzelsportler-Sponsoring als Instrument der Unternehmenskom-
munikation, Verlag Dr. Kovac, S.57
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4.Darstellung des Einzelsportler-Sponsoringengageme nt von KPMG
LLP

Dieses Kapitel beinhaltet die Konzeption, Strategie und Realisierung des Einzelsportler-
Sponsorings von KPMG.**

4.1.Das Unternehmen KPMG

KPMG wurde im Jahre 1987 gegriindet und hat seinen Unternehmenssitz in der Schweiz
(Zug). Die Hauptverwaltung hat ihren Sitz in den Niederlanden (Amstelveen). An der
Spitze der Unternehmensleitung steht Chairman Timothy P. Flynn, John Viehmeyer ist
Chairman von Amerika und Michael Peter Wareing ist der Chief Executive Officer
(CEO). Der Unternehmensname setzt sich aus den ersten Buchstaben der Nachnamen,
der jeweiligen Grunder zusammen, Klynveld, Peat, Marwick und Goerdeler.

Am Anfang, 1870, gab es nur eine einzige Wirtschaftsprifungsgesellschaft, diese trug
den Namen ,William Barcley Peat & Co“ und hatte ihren Sitz in London. In den
1890igern folgte die erste deutsche Prifungsgesellschaft, die ,Deutsch-Amerikanische
Treuhand - Gesellschaft”. Diese fungierte spater nur noch als ,Deutsche Treuhand —
Gesellschaft®, kurz DTG. Uber die Jahre schlossen sich die Gesellschaften in verschie-
denen Konstellationen zusammen. Es gab einen Zusammenschluss mit Klynveld und
der Deutschen Treuhand — Gesellschaft (DTG) und einen mit McLinstock Main Lafrentz
zur Prifungsgesellschaft Klynveld Main Greodeler (KMG). 1987 gab es die erste Mega-
Fusion. Die oben genannten Firmen fusionierten zu der grof3en Prifungsgesellschaft
KPMG.

Im Oktober 2007 entstand durch den Zusammenschluss von KPMG Deutschland und
KPMG Grol3britannien die KPMG Europe LLP. Die Grindungsmitglieder bestehen aus
der KPMG LLP und der KPMG AG. LLP ist die Abktrzung fir Limited Liability Partners-
hip, darunter versteht man eine Rechtsform der Personengesellschaften nach briti-
schem/amerikanischem Recht. Am haufigsten findet man diese Gesellschaftsform in den
Bereichen Wirtschaftsprifung und Steuerberatung wieder.

KPMG LLP ist die Muttergesellschaft und eine nicht—borsenorientierte LLP, deshalb
steht sie im Eigentum innerhalb des Konzerns arbeitender Partner.

Seit sich die Zweigstellen aus Deutschland, GroR3britannien und der Schweiz 2007 zur
KPMG Europe LLP* zusammengeschlossen haben, sind immer mehr Lander gefolgt.
Belgien, Spanien, Turkei und Lichtenstein, um nur einige zu nennen, gehéren der
.KPMG Europe LLP“ mit Hauptsitz in Frankfurt am Main an. KPMG International ist ein
selbststandiger Rechtstrager, gebildet unter schweizerischem Recht. Dieser Einheit sind
alle Mitgliedsgesellschaften von KPMG angegliedert. KPMG International und seine Mit-

29 Die in diesem Kapitel verwendeten Quellen sind vertrauliche Kundendaten, die nicht angeh&ngt werden

durfen.
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gliedsgesellschaften sind keine Global Partnerships, Joint Ventures (gemeinsame Toch-
tergesellschaft von mindestens zwei rechtlich und wirtschaftlich getrennten Unterneh-
men) oder stehen auch nicht miteinander in einer Partnership —Beziehung.

Das Unternehmen KPMG ist eines der fihrenden Wirtschaftsprifungs- und Beratungs-
unternehmen weltweit mit 140.000 Mitarbeitern, in 146 Landern. In Deutschland ist
KPMG an 24 Standorten vertreten und in den USA gibt es 87 Biros und mehr als 23.000
Mitarbeiter. Damit gehtrt KPMG zu den Big Four der Prifungsgesellschaften, zu denen
aufRerdem noch Deloittte Touche Tohmatsu, PricewaterhouseCoopers und Ernst & Yo-
ung zéhlen. 2010 wurde KPMG auf Platz 2 als attraktivster Arbeitgeber weltweit gewahlt.
Das Ranking basiert auf der Meinung von ca. 130.000 Studenten, der 13 angesehensten
wirtschaftslehrenden Akademien.

Das Unternehmen teilt sich in drei Unternehmensdienste auf, Audit, Tax und Advisory.
Audit bezieht sich auf die Prifung von Konzernen und Jahresabschliissen. Tax steht fur
die steuerberatende Tatigkeit von KPMG. Der Gesellschaftsbereich Advisory flgt das
Fachwissen zu betriebswirtschaftlichen, regulatorischen und transaktionsorientierten
Themen zusammen. Neben den oben genannten drei Bereichen hat sich KPMG auch
auf spezielle Bereiche spezialisiert, um einer effizienten Dienstleistung gerecht zu wer-
den. Wirtschaftssektoren auf die sich die fihrende Prifungsgesellschaft spezialisiert,
sind unter anderem, Banking, Communications & Media, Health Care, Insurance, Non-
Profit Organisationen und Nachhaltigkeit, um nur einige aus dem breiten Spektrum zu
nennen.

4.2 .Phil Mickelson

Phil Mickelson besitzt vorteilhafte Eigenschaften, um die von KPMG verkéorperten Werte
zu reprasentieren. Durch seine sympathische und offene Art und das skandalfreie Le-
ben, eignet Mickelson sich als Leitbild fir das Unternehmen KPMG, da er sehr kommu-
nikationsfreudig ist und in der Offentlichkeit (iber sein Privatleben spricht, so dass es
Rezipienten allgemein leicht féllt, eine Beziehung zu dem Gesponserten aufzubauen, die
nicht verbindlich fur ihn ist. Engagiert zeigt sich Phil Mickelson unter anderem in dem
sozialen Bereich, jahrlich halt er mit seiner Familie das ,Mickelson’s annual Start Smart*
Event ab. Hintergrund der Veranstaltung ist, 1.500 Kinder die aus drmeren Verhaltnissen
stammen mit Schulsachen und Kleidung auszustatten und mit ihnen einen Tag zu ver-
bringen. Desweiteren ist er aktiv bei den Special Olympics, der weltweit groten Sport-
bewegung fir Menschen mit geistiger Behinderung und Mehrfachbehinderung. KPMG
war 2010 Titelsponsor in der Sportart Golf und Phil Mickelson eroffnete die Special
Olympics 2010 mit einem Video. Unter anderem machte er mit einem 30minutigen Spot,
.Be A Fan“, Werbung fir den Event, der auf der ganzen Welt im Fernsehen Ubertragen
wurde.
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Der Ambassador von KPMG LLP, wurde von dem Golf Magazine als Golfspieler des
Jahres 2010 gekirt und die Times erwahnt ihn in der Liste der 100 einflussreichsten
Personen. Uberdies gewann er 2010 die Masters, seinen vierten Haupttitel und hatte
somit die beste Darbietung von allen Spielern, die in den Majors spielen — die vier groR-
ten und bedeutendsten jahrlich stattfindenden Turniere im Golfsport. Die positive Medi-
enprasenz und das souverane Auftreten in der Offentlichkeit des Spitzensportlers lassen
einen positiven Imagetransfer fur KPMG zu.

4.3.Konzeption & Sportsponsoringstrategie

Der Erfolg des Unternehmens KPMG basiert auf drei Schliisselbereichen. Die Strategie
ist der erste Teilbereich. Hier wird darauf abgezielt, weltweit eine einheitlich auftretende
Organisation mit den besten Mitarbeitern zu prasentieren und sich auf die Qualitat zu
fokussieren. Die Unternehmenswerte sind ein weiterer Schliisselbereich und pragen
sehr stark die Unternehmenskultur, deshalb wendet KPMG diese konsequent an. Mit
einer der wichtigsten Werte ist die Integritdt. KPMG verfolgt damit die Unabhangigkeit
stets aufrechtzuerhalten und fachkundiges Wissen an den Tag zu legen. Eine klare
Kommunikation der Werte gegentber den Mitarbeiter wird als selbstverstandlich ange-
sehen. Der letzte Schliisselbereich bezieht sich auf die Mitarbeiter, die das Unterneh-
men KPMG nach aul3en hin prasentieren, infolgedessen wird sehr viel investiert, um die
besten Mitarbeiter zu gewinnen und zu halten.

KPMG verfolgt 7 strategische Ziele, diese werden in der untenstehenden Grafik darge-
stellt. An oberster Stelle steht das Qualitatsbewusstsein (Commitment to Quality). Quali-
tat hat bei KPMG hdchste Prioritat, da davon der Erfolg aller anderen Ziele abhangig ist.
Um das hdchste Gut KPMG’s zu schitzen wurde eine Reihe wichtiger Initiativen ergrif-
fen. Risk & Compliance Commitees ist eine davon und dient zur Uberwachung von Risk
Management und Qualitatsthemen im gesamten Unternehmen.

42



Abbildung 15: Die 7 strategische Ziele von KPMG**°

Die Sportsponsoringstrategie ist eine strategische Marketing und Event Plattform fir das
Unternehmen KPMG. Die Strategie besteht darin, Phil Mickelsons globale Bekanntheit
und den daraus entstehenden Nutzen fur KPMG als Sprungbrett fur das o¢ffentliche Er-
scheinungsbild in dem Markt zu nutzen. Basierend auf der Strategie hat KPMG folgende
okonomische und psychologische Ziele definiert, um Top-of-Mind zu werden, soll die
Markenawareness deutlicher aufgebaut werden, damit die Marke KPMG schneller in das
Bewusstsein der Menschen gelangt; desweiteren soll das Geschaft KPMG wachsen und
sich auf dem Markt etablieren, auf diese Weise kann ein hoher Marktanteil erzielt wer-
den. Hauptziel des Unternehmens ist jedoch der Aufbau von Beziehungen innerhalb und
auRerhalb des Unternehmens. Uberdies wirtschaftet KPMG nach dem Leitsatz ,Zusam-
men, generieren wir unsere eigene Marke und fahren fort den Erfolg KPMGs* auf dem
Markt zu etablieren”. Um dem gerecht zu werden, bedarf es einer genauen Bestimmung
der Zielgruppe, die durch das Sportsponsoring angesprochen werden soll. KPMG st in
der Wirtschaft kein unbekanntes Unternehmen und setzt mit ihren strategischen Zielen
einen hohen Mal3stab an sich selbst. Auch stell KPMG einen hohen Anspruch bei der
Auswahl der Zielgruppe. Der Fokus liegt dabei auf den Chief Executive Officer (Vorsit-
zender des Vorstands) und den Senior Business Leader, den sogenannten Key-Clients
des Wirtschaftspriufungsunternehmens. Kriterien fir die Key-Clients sind, tber ein nied-
riges Handicap™" zu verfigen und in der Fortune Global 500 Liste aufgelistet zu werden.
Dies ist eine jahrlich erscheinende Liste der 500 umsatzstarksten Unternehmen der Welt
und wird vom US-amerikanischen Wirtschaftsmagazin Fortune veréffentlicht.

130 Grafik entnommen aus: Geschéftsbericht von KPMG

Das Handicap im Golf ist eine Kennzahl, die die ungefédhre Spielstarke eines Golfers beschreibt, umso
niedriger sie ist, desto besser spielt der Golfer.
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Angepasst an die Unternehmung und die Zielgruppe, betreibt KPMG sein Sportsponso-
ringengagement im Bereich Golf, da es sich damit am besten identifizieren kann. Der
Golfsport hat zwei Seiten, vor allem ist es eine ruhige und bedachtige Sportart, die Zeit
braucht. Eine Golfrunde ist pure Meditation, Konzentration, man spielt unter Ausblen-
dung aller Storfaktoren gegen sich und den Platz. Andererseits ist Golfen im Spitzenbe-
reich brutaler Leistungssport mit knallharten Schlagen und standigem Druck, bei dem
man dauerhaft physisch und psychisch Héchstleistungen vollbringen muss, ein reizvolles
Spannungsverhaltnis, das sicherlich hauptverantwortlich fir die besondere Anziehungs-
kraft ist.

4.4.Das Mickelson Sportsponsorship

Die strategische Sponsoringplanung von KPMG ist so ausgerichtet, das insgesamt leicht
veraltete Image, zu einer positiveren und stabileren Wandlung in dem Markt zu verhel-
fen. Das Marktversprechen von KPMG, setzt sich aus der Biindelung der branchentiber-
greifenden Kompetenzen zusammen, mit dem Ziel international und national eine quali-
fizierte Beratungsleistung anzubieten. Durch das Engagement im Einzelsportler-Bereich
mdchte KPMG den Imagewandel und die Positionierung am Markt vorantreiben.

Anhand der unter Punkt 3 behandelten Sponsoringkriterien, lasst sich das Sponsorin-
gengagement von KPMG als Einzelsportler-Sponsoring klassifizieren. Die Sponsoring-
beziehung basiert auf einer primaren Beziehung mit einem Sportler, die unmittelbar mit
dem Einzelsportler-Sponsoring in Zusammenhang steht. Bei der Auswahl des Einzel-
sportler-Sponsorings hat KPMG zuerst eine Auswahl, der potenziell in Frage kommen-
den Sportler, mit Hilfe einer Agentur (IMG) getroffen. Auswahlkriterien in diesem Prozess
waren die Leitungsfahigkeit, beziehungsweise der sportliche Erfolg; die Zielgruppenaffi-
nitat, inwieweit der Anteil der Zielgruppe in Verbindung mit dem Sponsorship steht; die
Popularitat des Gesponserten; die Personlichkeit; die Glaubwirdigkeit und der Umfang
madglicher SponsoringmalRnahmen. Die Wahl ist letztendlich auf Phil Mickelson, einer der
bedeutendsten Golfer der Welt gefallen, da er am besten die oben genannten Kriterien
erfullt.

Unter anderem waren Gegenstand der Bewertung die Relevanz fir die Medien, inwie-
weit das Sponsorship und der Gesponserte das Interesse der Medien weckt und ob die
Sportart zu den Werten, beziehungsweise zu der angestrebten Marktpositionierung von
KPMG passen. Die offene und ehrliche Kommunikation, als Basis flr gegenseitiges Ver-
trauen und um konstruktives Feedback und eine klare, deutliche Kritik einzuholen; die
Verpflichtung gegeniiber der Gesellschaft, nicht nur fir den Erflog des Unternehmen
KPMG Verantwortung zu Ubernehmen, sondern auch fir die Gesellschaft als Ganzes;
oder die Achtung der Einzelnen, sich gegenseitig Respekt entgegenbringen und die In-
tegritat, sind Werte, die KPMG fir sich definiert hat.
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Seit 2007 steht Phil Mickelson unter Vertrag bei KPMG und 2010 wurde die Zusammen-
arbeit um weitere drei Jahre verlangert. Dadurch hat sich Mickelson verpflichtet, KPMG
eine bestimmte Anzahl von Tagen pro Jahr fur Vorbereitungen (Foto-, Filmaufnahmen)
und Umsetzung der SponsoringmalRnahmen zur Verfigung zu stehen. Phil Mickelson
zahlt zu den weltbesten Golfspielern und hat 2010 zum dritten Mal die Masters 2010 in
Augusta, Georgia gewonnen. Dieser Erfolg seitens Phil Mickelson ist sowohl fur ihn
selbst, als auch fir KPMG von grof3er Bedeutung und hat positive Auswirkungen auf das
Sponsorship und das Image von KPMG.

Unter anderem hat sich KPMG auf den Bereich Golf fokussiert, ,da langst der Wandel
vom vielleicht frither mal elitdren Ballspiel hin zum Breitensport geschafft ist. Allerdings
setzte die Entwicklung hierzulande erst relativ spat ein —verglichen mit den USA, Eng-
land oder Sudafrika. Erst die Erfolge des deutschen Ausnahmespielers Bernhard Langer
gaben dem Golfsport in den achtziger Jahren einen riesigen Schub und fiihrten zu einer
Flut von neuen Clubs und erstklassigen neuen Golfplatzen. In Deutschland gibt es
(Stand Fruhjahr 2010) derzeit 782 Platze, auf denen knapp 600.000 Golfer ihre Schlager
schwingen lassen.**

Phil Mickelson der aktuell auf Platz vier, der Golf Weltrangliste steht und bis heute 42
Gewinne zu verzeichnen hat'®, erzielte 2010 eine noch nie dagewesene Medienauf-
merksamkeit fur KPMG. Mit der Platzierung des Logos auf der Cap des Golfspielers,
wurde das Logo in Verbindung mit Phil Mickelson wahrend der TV-Ubertragung bei den
Masters 2010 insgesamt tber 2,5 Stunden mit der Kamera eingefangen. Das bedeutet,
wenn KPMG offiziell bei den Masters 2010 mit Phil Mickelson eine 2,5 stiindige Wer-
bung geschalten hatte, waren Kosten in Héhe von $4.8 Millionen auf sie zugekommen.
Dartuber hinaus verzeichnete das KPMG-Logo auf Phil Mickelsons Cap 980 Erkennun-
gen, mit einer Prasenzdauer von fast 6 Sekunden, hoher als bei allen anderen Golfern,
die ein Turnier in 2010 gewonnen haben.

Als Mickelson Sponsor ist KPMG befugt, Bilder von dem Gesponserten global in der
Werbung zu verwenden. Das Ziel der KPMG-Mickelson Werbung ist, dass KPMG mit
Phil assoziiert wird und die Markenbotschaft vermittelt wird. Der Einsatz von Phils Be-
liebtheit und das Tragen der KPMG- Cap, erzeugt eine enorme Medienpréasenz fur das
Unternehmen. Die Werbung hilft, das Markenbewusstsein zu einer offensichtlichen
Wahrnehmung der Marke umzuwandeln, dadurch lasst sich erkennen, was die Leute
Uber KPMG denken. Im Jahr 2010, hat KPMG Mickelson Anzeigen in Zeitschriften, Zei-
tungen, Online, bei PGA-Turnieren, an Flugh&fen und verschiedenen lokalen Orten ge-
schalten, wodurch eine starke und positive Medienprasenz fur KPMG entstanden ist.

132http://www.stern.de/sport/sportwelt/eisen-gruen-geIassenheit—befallen-vom-golf-virus-1557348.html,

03.06.2011
133 http://www.pgatour.com/r/stats/, 03.06.2011
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Abbildung 16: Phil Mickelson Werbung***

Vor allem das Erscheinen von Phil Mickelson auf den Covern der namhaftesten Golfzeit-
schriften, nimmt einen enormen Einfluss auf den Imagetransfer. Das Golf Magazine hat-
te ihn 2010 zweimal auf dem Cover, desweiteren war er auf dem Cover der Sports Illust-
rated, des Golf Digest Magazins und der Golf World zu sehen. In der Aprilausgabe der
Times wurde Phil Mickelson als einer von insgesamt 100 Personen, die am meisten Ein-
fluss auf unsere Welt nehmen erwahnt.

Abbildung 17: Golf Zeitschriften, mit Phil Mickelson auf dem Cover'*®

Im ersten Sponsoring Jahr mit dem Logo auf Phils Cap, hat KPMG ohne Hilfe eine 20
Prozentige Erhéhung der Markenbekanntheit unter den Chief Financial Officer's (CFO)

1% Grafik entnommen aus: Value Report KPMG

135 Grafik entnommen aus: Value Report KPMG
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im Vergleich zu den negativen oder niedrigeren Ergebnissen, der grof3en Big Four Un-
ternehmen realisiert. Im zweiten Sponsoring Jahr war es KPMG mdglich diesen Anstieg
aufrechtzuerhalten und besitzen derzeit 37 Prozent des Marktanteils. Somit ist KPMG
Anfihrer der Wirtschaftsprifungsunternehmen im Bereich des Markenbewusstseins.
KPMG tritt als Haupt-Sponsoring neben Barclays und Callaway Golf auf, welche ihre
Logos auf Brust und Hemdéarmel platziert haben. KPMG dominiert in dieser Beziehung,
da das Logo den Grof3teil der Zeit zu sehen und auch wahrend einem Spiel kaum, be-
ziehungsweise nie verdeckt ist.

4.5.0perative Umsetzung

Die Partnerschaft mit Phil Mickelson ist auf mehrere Jahre ausgelegt. KPMG hat mit
Mickelson die Durchfiihrung folgender SponsoringmafRnahmen vereinbart und sich die
dafur notwendigen Rechte von ihm vertraglich einrdumen lassen. Hierbei handelt es sich
um die Logoprasenz, wéhrend des sportlichen Outputs auf der Cap von Mickelson; die
Einbindung in PR-Aktivitaten (PR-Informationen und Bilder); die Prasentation des Spon-
sorships auf der Homepage von KPMG; die Markierung und Vertrieb sportbezogener
Merchandising-Produkte und Auftritte bei internen und externen Events.

Im Folgenden werden die Sponsoringmalinahmen, des Engagements mit Phil Mickelson
erlautert.

Das Dach des Sponsorship ist die Kampagne ,The Mark of a Leader”. Sie hebt Schlis-
selattribute fir eine gute FUhrung hervor, die groRRartige Anflihrer, wie Phil Mickelson
und KPMG ausmachen. Das Ziel der Kampagne ist es, den Partnern die Bildung und
Pflege von Geschéaftsbeziehungen zu ermdglichen und zu vereinfachen, neue Tlren zu
offnen und Kapital aus gegebenen Mdglichkeiten zu schlagen. Teilnahmevoraussetzung
ist die Anmeldung in dem Programm. Nach der Einschreibung erhélt jedes Mitglied eine
personalisierte Email von Phil Mickelson, in der die Key-Clients willkommen geheil3en
werden. Desweiteren enthélt sie ein Video, indem Mickelson, die Kampagne mit kurzen
Worten beschreibt. Der daraus resultierende Effekt, der direkten Ansprache der Teil-
nehmer, lasst KPMG die Sponsoringbotschaft prazise platzieren und weckt das Interes-
se der Zielgruppe. Zuséatzlich werden an die Executives Boxen verschickt, die sogenann-
te Ballmarker*® enhalten. Hierbei handelt es sich um eine personifizierte Box, mit ein-
graviertem Mitgliedsnamen. Die Box enthalt insgesamt acht Platzhalter fur die Ballmar-
ker frei. Nach jedem gewonnen PGA Tour Spiel von Phil Mickelson, wird ein neuer Mar-
ker an die Executives verteil. Nach Erhalt verteilen sie die Boxen perséonlich an ihre
Partner und stehen dadurch in stindigem Kontakt zueinander, demzufolge entsteht die

13 Der Ballmarker ist meist eine Miinze oder ein anderer ahnlicher Gegenstand, den ein Golf-Spieler dazu

benutzt, die Lage eines aufzunehmenden Balles zu kennzeichnen, http://www.style-your
golf.com/golflexikon/detail.php?titel=Ballmarker, 2011
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Maoglichkeit, sich personlich zu treffen und Uber Geschéfte zu reden, um das Ziel des
wachsenden Unternehmens weiter voranzutreiben.

»The Mark of Leader” hat sich als besonders erfolgreich fir KPMG dargestellt, was sich
an der positiven Resonanz der Key-Clients zeigt. Mittlerweile umfasst das Programm
2000 Executives, die der Kampagne beigetreten sind.

Zusatzlich veranstaltet KPMG jedes Jahr, bezugnehmend auf die Kampagne, fur Partner
und Key-Clients diverse Events rund um das Sponsorship. Im Jahr 2010 hat KPMG flunf
Mickelson Invitationals und sechs Meet and Greets veranstaltet. Diese Events finden —
bis die Ausnahme Beijing — ausschlie3lich in Amerika statt.

Die sogenannten Invitationals sind ganztagige Events und bieten den CEQO’s die Mdg-
lichkeit, ihre Key-Clients einzuladen und Kundenakquise zu betreiben. Das Highlight der
Invitationals besteht darin, dass ausgewahlte Partner und Klienten einen Tag mit Phil
Mickelson verbringen dirfen. Durch das Zusammenspiel von Partner und Klienten wird
neben dem Spafifaktor, automatisch das Verhéltnis zueinander gestarkt. Golf, Phil Mi-
ckelson und KPMG ist das perfekte Trio und stellt die nétigen Hilfsmittel bereit.

Um das Ziel Top-of-Mind zu erreichen, verschickt KPMG nach dem Event Give-aways in
Form von personalisierten DVDs und Fotobiichern. Die Teilnehmer haben Tage danach
noch die Chance, sich an das Ereignis mit Phil Mickelson in Verbindung mit KPMG zu
erinnern. Durch die Vergabe von Give-aways entstehen Recall-Werte, die fur den
Imagetransfer wichtig sind.

Desweiteren war KPMG 2010 Gastgeber von insgesamt sechs Meet and Greets in den
USA. Dieser Event findet nur in Bezug der PGA Tour statt. Die PGA TOUR ist eine Or-
ganisation mit Hauptsitz in Ponte Vedra Beach, Florida, USA. Sie betreibt die wichtigste
Golf-Tour der USA. Die PGA Turniere, sind in der Kategorie Top Level angesiedelt, mit
270 Millionen US$ Gesamtpreisgeld. Es ist die mit Abstand hdchstdotierte Turnierserie
der Welt™*". Hierbei handelt es sich um einen Corporate Hospitality Event, der Partnern
und Klienten in einer angenehmen und lockeren Atmosphéare die Moéglichkeit bietet, un-
gestort Geschaftsbeziehungen zu pflegen. Wahrend des Turniers kdnnen die Gaste den
Spielern, insbesondere Phil Mickelson, bei seinem Spiel folgen oder es von der Terrasse
des Hospitality Zelts aus beobachten. Abschlie3end findet das Meet and Greet mit Phil
Mickelson statt. Wahrend eines 20 minitigen Zusammensitzens mit dem Ambassador
haben die Gé&ste die Chance, Fragen zu stellen. Wie auch bei den Invitationals werden
Recall-Werte erzeugt, indem den Gasten zum Schluss von Phil Mickelson signierte
KPMG-Caps ausgehandigt werden.

Seit der Existenz des Sponsorships hat KPMG insgesamt 162 Key Executives zu den
Events eingeladen. Zudem hat KPMG 2010 $1.256.950 ausgegeben. Die Macht der

137 http:/Iwww. golfweek.com/news/2009/dec/19/pga-tour-looses-money-events-2010/, 08.06.2011
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Mickelson Events ist unverkennbar fir die Marktentwicklung. Dutzende der MPP Ac-
counts'® sind von "null auf sechzig" gestiegen, nachdem ihre Fihrungskrafte in Mickel-
son Invitationals gespielt haben. Accounts, die zuvor weniger als $ 100k erbrachten,
wurden mehr als $ 16m in neue Einklinfte generiert.

September 2010 wurde die Phi.LKPMG.com Website von KPMG eingefiihrt. Bezweckt
wird, Phil und KPMG als Fuhrer anhand der Vorgehensweise KPMGs auszurichten. Un-
ter Beabsichtigung der Popularitat von Phil Mickelson, sollen KPMG’s Fihrer und die
angebotenen Dienstleistungen in dem Markt und der Umgang mit Kunden verbessert
werden. Die neue Website ist Teil der KPMG ,Mark of a Leader* Kampagne und wird in
Zusammenhang mit dem Mickelson Sponsoring verwendet.

Auf der Website teilt Phil Geschichten Uber einige der gréRten Momente seiner Karriere.
Er erzahlt, wie Schlisselattribute der Fihrung — Vision, Fokus, Disziplin, Anpassungsfa-
higkeit, Leidenschaft und Ausdauer — es ihm ermdglicht haben, sich einen Namen im
Golfsport zu machen. Bezugnehmend auf diese Attribute au3ern sich KPMG Executives,
wie sie Klienten zu einem gro3eren Erfolg verhelfen kénnen.

Anhand jungster Auswertungen beziglich der Zugriffe und durchschnittlichen Nutzungs-
dauer der Website, schaut KPMG zuversichtlich der weiteren Entwicklung entgegen.
Dies lasst sich an folgenden Zahlen darlegen: mit einer durchschnittlichen Besuchsdauer
von sechs Minuten und 40 Sekunden und einem Seitenaufruf in 132 Landern in den ers-
ten drei Wochen, liegt KPMG durch vorausschauendes Handeln weit vor seinen Wett-
bewerbern.

4.6.Bewertung

KPMG hat auf Basis des aktuellen Stands auf dem Markt eine strategische Ausrichtung
der Markenpolitik vorgenommen und erst dann die Einzelsportler-Sponsoringstrategie
formuliert. Ihre Entscheidung zugunsten des Einzelsportler-Sponsorings ist auf den ers-
ten Blick nicht ersichtlich, da KPMG in keinerlei Verbindung mit Sport steht. Das Verbin-
dungsglied Golf hat eine Briicke zwischen dem Sport und der Wirtschaftsprifung ge-
schlagen. Durch die sich ahnelnden Charakteristika, Konzentration, Ausblendung der
Storfaktoren, Druck und das Vollbringen sténdiger Hochleistung physisch, wie auch psy-
chisch, ist es KPMG gelungen mit ihrem Sponsorship im Sport Ful3 zu fassen. Das Ein-
zelsportler-Sponsoring mit dem Spitzensportler Phil Mickelson hat in den ersten drei
Jahren einen noch nie da gewesenen positiven Effekt fir das Wirtschaftsprifungsunter-
nehmen erzielt. Der Einsatz des Prominenten Sportlers, der in der Offentlichkeit viel
Sympathie erntet und eine kontinuierliche, hochqualifizierte Leistung im Sport abliefert,
vereinfacht die ldentifikation mit dem Meinungsgegenstand, im Gegensatz zu einem

138Unter dem Ministerial Pension Plan (MPP), ist die Altersvorsorge zu verstehen.
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Mannschaftssponsoring. Zudem l&sst sich eine emotionale Bindung zwischen Rezipient
und Marke herstellen.

Die offene-explizite Argumentation, seitens Mickelsons bei Pressekonferenzen oder In-
terviews iiber KPMG, fordert die Meinungsbildung in der Offentlichkeit erheblich. Unter
anderem werden durch das Einzelsportler-Sponsoring die definierten Sponsoringziele
hervorragend erreicht. Die tragende Rolle spielt dabei der Gesponserte, da mit ihm alle
relevanten Kriterien erreicht werden und er eine ausgesprochen gute Voraussetzung fir
die Zielgruppenansprachen mit sich bringt.

Trotz alledem kann das Einzelsportler-Sponsoring auch ein Risiko fir KPMG sein. Die
Beliebtheit des Sportlers kann sich negativ auf das Unternehmen auswirken, indem die
Leistungsmerkmale des Gesponserten den Meinungsgegenstand dominieren. Resultie-
rend daraus besteht die Gefahr, dass negativ Schlagzeilen fur das Wirtschaftsprifungs-
unternehmen entstehen. Dieses Risiko ist besonders ausgepragt im Einzelsportler-
Sponsoring, da der Gesponserte allein im Fokus der Offentlichkeit steht. Phil Mickelson
gab im Jahr 2010 6ffentlich bekannt, dass er an Psoriasis-Arthritis, einer entziindlichen
Gelenkserkrankung erkrankt ist. Dies hatte zur Folge, dass er starke Probleme hatte,
sein Training fortzusetzen und die leichtesten Dinge, wie zum Beispiel aus dem Bett
aufstehen, nicht mehr bewerkstelligen konnte. Die Nachricht ging wie ein Lauffeuer um
die ganze Welt und stellte das Sponsorship von KPMG in Frage und somit auch das
Unternehmen an sich, ob es dazu im Stande ist, solch einen Risikofaktor zu bewaltigen.
Durch das Verhalten und den positiven Umgang mit der Krankheit durch Phil Mickelson
wurden die meisten Zweifel zerschlagen und KPMG hat den Vertrag auf weitere drei
Jahre verlangert. Wie bereits unter Punkt 3.4.4. erlautert wurde, muss sich bewusst da-
riber sein, dass die Nutzung eines Sponsorships nicht nur Chancen einem Unterneh-
men bietet, sondern auch Risiken hervorrufen kann. Um dem entgegenzuwirken bedarf
es einer Sponsoringstrategie, die auf die Unternehmenspolitik abgestimmt ist und einer
vertraulichen Beziehung, zwischen Sponsor und Gesponserten.

Auch wenn nicht alle fir eine detaillierte Bewertung des Einzelsportler-Sponsorings von
KPMG notwendigen Informationen, beziehungsweise Daten zuganglich sind, lassen sich
trotzdem folgende Starken erkennen. Das Einzelsportler-Sponsoring stellt ein geeigne-
tes Kommunikationsinstrument fir die Unternehmenskommunikation von KPMG dar.
Mickelson eignet sich durch sein sehr hohes Medienpotenzial, hohe Sympathie, hohen
Markenfit und eine relativ hohe Glaubwirdigkeit hervorragend fir die Zielgruppenan-
sprache. Unter anderem dominiert KPMG als Hauptsponsor die Co-Sponsoren Barclays
und Callaway Golf, da durch die zentrale Logoplatzierung eine héhere Aufmerksamkeit
erzielt werden kann. Daraus resultiert eine umfassende Integration der Sponsoringmal3-
nahmen in die Markenkommunikation von KPMG. Die Sponsoringmal3nahmen sind
kompatibel mit der Strategie des Unternehmens, somit sind alle Aktivitdten, die bezlg-
lich des Sponsorings getétigt werden aufeinander abzustimmen. Wichtig dabei ist, dass
sich ein ,roter* Faden erkennen lasst, um einen Imagetransfer zu gewdahrleisten. Da-
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durch, dass KPMG das Sportsponsoring nach der im Unternehmen bestehenden Corpo-
rate ldentity ausgerichtet hat, indem die Sponsoringziele mit den Marketingzielen und
dem Leithild des Unternehmens abgeglichen wurden, lasst sich der besagte ,roter Fa-
den erkennen. ,Cutting through Complexity lautet der Slogan von KPMG, damit soll
dargestellt werden, dass es keine Hindernisse gibt, die nicht durch KPMG bewaltigt wer-
den konnen. Verstarkt wird das Streben nach Erfolg durch die Kampagne ,Mark of a
Leader”, dabei stellt KPMG die Instrumente, die bendtigt werden, um die Komplexitat zu
durchbrechen. Der Ambassador Phil Mickelson nimmt, durch seine zahlreichen Erfolge,
die Aufgabe einer Vorbildfunktion ein und stimuliert somit die Haltung der Rezipienten.
Die absolute Abstimmung der Ziele und die Anpassung an die Corporate Identity ge-
wahrleisten KPMG eine Steigerung des Bekanntheitsgrades, einen Wiedererkennungs-
wert und einen Imagetransfer.

Sehr gut gelungen ist auch die Internetprésentation des Sponsorships, die diesbeziglich
aktuell und Ubersichtlich Gber Phil Mickelson personlich informiert und zusétzlich in An-
lehnung an den Inhalt spezielle Themen Uber die Dienstleistungen von KPMG bereithalt.
Samtliche Sponsoringmaflinahmen von KPMG sind auf dessen Corporate Design (Logo
in den Farbténen blau-weild) ausgelegt. Eine interne und externe Integration des Einzel-
sportler-Sponsorships wird dadurch sichergestelit.

Der Erfolg den das Engagement im Einzelsportler Bereich mit sich bringt lasst sich nicht
verbergen, seit dem Beginn in 2008 hat sich der Bekanntheitsgrad von KPMG um eini-
ges gesteigert. Die globale Auswirkung ist enorm, durch die weltweite Akzeptanz von
Phil Mickelson, seine mehrfachen Siege in Asien und dem Erfolg bei den Masters 2010,
ist seine globale Beriihmtheit auf ein neues Level angestiegen. Die ,Marke" Phil Mickel-
son ist ein Vermdgenswert, den KPMG Biros rund um den Globus beeinflussen kénnen.
Wie bereits erwahnt umfasst das Spektrum internationale Werbung in Zeitschriften und
an Flughéafen, Golfevents, die unter der Marke KPMG veranstaltet werden und signierte
Phil Mickelson Merchandise Produkte. 2010 strahlte die PGA Tour in 225 Landern die
Turniere aus und erreichte damit 580 Millionen Zuschauer, in 30 verschiedenen Spra-
chen. Zusétzlich wurden insgesamt 400 Mickelson Merchandise Produkte fir gemein-
nitzige Unternehmungen und Kundenakquise verwendet. Aktuell werden Teile des Mi-
ckelson Sponsorships, wie zum Beispiel Werbung, in 38 Landern verwendet.

Als Reslimee bleibt festzuhalten, dass die Kampagne ,Mark of a Leader”, die um das
Engagement gebaut wurde, KPMG deutlich von den Big Four der Wirtschaftsprifung
abhebt. Der wahre Fuhrungsstil liegt darin, die entscheidende Ruhe bei der Durchset-
zung des Erfolgs in jeder Wettbewerbssituationen zu bewahren, so John Veihmeyer,
Chairman and CEO, KPMG LLP.
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5.Fazit

Die Arbeit zeigte, dass Unternehmen immer gezielter das Einzelsportler-Sponsoring ein-
setzten. Dabei ist zu erwdhnen, dass das Sportsponsoring nur in Verbindung mit den
zusatzlichen Kommunikationsinstrumenten eines Unternehmens, den gewlnschten
Wettbewerbsvorteil erzielen kann. Dies funktioniert nur mit der entsprechenden Vorar-
beit, um die Effektivitat eines Einzelsportler-Sponsorings auszuschopfen. Es wurde auf-
gezeigt, wie erfolgreich das Sponsoring im Einzelsport ist, unter der Beriicksichtigung
einer sorgfaltigen strategischen Planung des Sponsoring, einer zielgerichteten Bestim-
mung der Zielgruppe und einer prazisen Auswahl der Sponsoringmafinahmen.

Wie das Praxisbeispiel gezeigt hat, eignet sich das Engagement im Einzelsportler-
Sponsoring hervorragend, um einen emotionale Bindung zu einem Meinungsgegenstand
aufzubauen. Durch eine optimale Abstimmung zwischen Sponsor und Gesponserten
und einem Selbstbewussten Auftreten im Markt, lasst sich ein eindeutiger kommunikati-
ver Vorteil gegenliber der Konkurrenz erzielen.

Es lasst sich festhalten, dass das Sponsoring in den Jahren einen festen Platz im Kom-
munikationsmix eingenommen hat, trotz eines leichten Riickgangs wahrend der Finanz-
krise. Weiterhin dominiert der Sport das below-the-line Engagement, mit 81 Prozent des
Gesamtanteils. Ein deutlicher Trend ist in Richtung Web-2.0 zu verzeichnen. Bereits in
dem Fallbeispiel wurde die positive Resonanz der eigenen Homepage, die auf dem
Sponsorship basiert erwahnt.

Indes hat sich das Sponsoring heben dem Spendenwesen zu einem wichtigen Element
zur strategischen Planung und Durchfiihrung entwickelt. Zuséatzlich haben die Unter-
nehmen durch die Verwendung von Sponsorships eine gesellschaftlicher Verantwortung
Ubernommen.

Das in dieser Arbeit aufgefiihrte Praxisbeispiel stellte einen Weg dar, wie das Einzel-
sportler-Sponsoringengagement zielgerecht in die Kommunikationsstrategie eines Un-
ternehmens integriert werden kann. AuRerst wenige Unternehmen gehen beim Einsatz
dieses Kommunikationsinstruments mit solch einem durchdachten und tberzeugenden
Konzept vor. Eine standige Optimierung des Engagements verhilft dabei, immer auf dem
aktuellsten Stand zu sein und sofort eingreifen zu kénnen, falls Risiken auftreten.
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