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Vor dem Hintergrund der Ergebnisse der letzten Inra-Grundlagenuntersuchung 199¢
zum Thema Sponsoring macht Projektleiter Lammers die nachstehenden Aussagen zt
den Besonderheiten des Kunst-Sponsoring: ,,Nach wie vor dominieren gerade im Kul
tur-Sponsoring lokale und regionale Aktivititen. Eine bundesweite Profilierung als nam-
hafte Kultursponsoren ist nur VW, Coca-Cola, der Deutschen Telekom und verschiede-
nen Geldinstituten gelungen. Die vielseitige aber nicht immer 6ffentlichkeitswirksa-
men Aktivititen dieser Unternehmen demonstrieren beispielhaft die Herausforderung,
die sich den Kultursponsoren stellt: Viele Engagements im kulturellen Bereich genie-
Ben eine hohe gesellschaftliche Akzeptanz, die Vernetzung der Sponsorships mit Wer-
bung und Offentlichkeitsarbeit/PR muf allerdings mit dem notwendigen Feingefiihl
vorgenommen werden. Kultursponsoring bietet dafiir in vielen Bereichen den Vorteil
einer genauen Zielgruppenansprache. Durch kulturelle Events konnen Bevolkerungs-
segmente erreicht werden, die beispielsweise beim Sponsoring einer Vielzahl von Sport-
arten hiufig auBenvorbleiben, wie etwa hoher gebildete und damit in der Regel auch
kaufkriftige Menschen* (Lammers 1996, S. 17; zum Thema der gesellschaftlichen Ak-
zeptanz siehe die Werte in der Abbildung 3.7).

Akzeptanz von Kultursponsorships

unter
(...finde ich gut / sehr gut) 3bjahrige 35-54jahrige lber 54jahrige

Férderung junger Kiinstler 80% 84% 75%

Musicals 74% 71% 58%

Film 70% 67 % 56%

klassisches Theater 60% 63% 62%
Rock- / Popkonzerte 76% 63% 39%
modernes Theater 60% 62 % 51%

Daten: Inra Deutschland, Sponsoring 1996; Basis: 3 000 Personen ab 14 Jahren;
Befragungszeitraum: 8/1996

Quelle: Sponsor*s, Nr. 10/1996, S. 17

Abb. 3.7: Akzeptanz von Kunst-Sponsorships
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/ | Werbekontakt '
starke

schwache

Aufmerksamkeit \Aufmerksamkeit
kognitiveins| warrreesnmraentiarston i ~ | emotionale
Vorgange |- l’—— Vorgange

v

Einstellung

v
Kaufabsicht 3
| '
L ' Verhalten

Quelle: Kroeber-Riel 1992, S. 634

Abb. 4.4: Wirkungspfad der emotionalen Werbung bei wenig involvierten Empfiingern

Die nur mit schwacher Aufmerksamkeit wahrgenommenen emotionalen Reize des
sportlichen Umfelds setzen beim Rezipienten emotionale Prozesse in Gang und bewir-
ken letztendlich die Einstellungsbildung. Der Transfer von Imagekomponenten auf das
Produkt 1Bt sich hier mit der sog. klassischen Konditionierung erklaren. Klassische
Konditionierung heiBt, daf eine Person lernt, auf einen urspriinglich neutralen Reiz auf
ganz bestimmte Weise zu reagieren.

Im Sportsponsoring kann das unter Umstidnden folgendermafBen aussehen: Ein neutra-
ler Reiz (eine Marke oder Unternehmen) wird im Rahmen einer Sportsponsoring-Mal-
nahme solange an emotionale, also gefiihlsbetonte Reize (sportliches Umfeld, bestimmte
Sportarten) gekoppelt, bis der Rezipient verschiedene sportliche Inhalte (Dynamik,
Spannung, Sportlichkeit) auch mit dem Sponsor assoziiert. Hiufige Reizdarbietung und
cine emotionale Nihe von Sponsor und Sponsor-Objekt gelten als Grundlage fiir das
Zustandekommen eines Imagetransfers. Dem Sport nahestehende Unternehmen haben
nach diesem Ansatz Wirkungsvorteile.

Da die Botschaften im Sportsponsoring sowohl kognitiven als auch emotionalen Cha-
rakter haben, kann die Wirkungsweise nicht mit einem dieser Wirkungspfade alleine
erklirt werden. Vielmehr muf davon ausgegangen werden, daf sich verschiedene Wir-
kungsketten miteinander verbinden. Damit wird auch deutlich, daf} es kein allgemein-
giiltiges Wirkungsschema fiir das Sportsponsoring geben kann.
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Die Frage, ob ein positives oder negatives Image auch immer ein bestimmtes Verhal-
ten bewirkt (z.B. Kauf oder Nichtkauf eines Produktes), konnte trotz enormer Bemii-
hungen der Wissenschaft noch nicht zur Zufriedenheit beantwortet werden. Ergebnisse
aus dem Bereich der Konsumgiiterforschung sprechen allerdings fiir eine Verhaltensre-
levanz von Images. Damit ist auch dem Image eine groBe Bedeutung als Wirkungskate-
gorie des Sponsoring beizumessen.

Das S-O-R-Modell

) Mégliche Fragestellungen fiir die
S Sponsoring-Botschaft Wirkungsforschung im Sponsoring

l l e \Wahrnehmung:
— Wie wird eine Sponsoring-Botschaft

keanitive Vartaklsn am besten wahrgenommen?

« \WWahrnehmung

+ Lernen und Gedachtnis e Lernen und Gedéachtnis:
+ Entscheidung Inwieweit kénnen sich Zuschauer
o i [ an einen Sponsor erinnern?

Inwieweit ist eine lang- und/oder kurzfristige

aktivierende Variablen Steigerung des Bekanntheitsgrades maéglich?

« Emotion
ot Motivation ¢ Einstellung:
« Einstellung Ist ein Imagetransfer vom Sponsoring-Objekt

auf den Sponsor moglich, und wenn ja,
l l unter welchen Vorraussetzungen?

R z.B. Kauf von Produkten

-

Abb. 4.5: Das S-O-R-Modell und seine Bedeutung fiir das Sponsoring

Die Abbildung 4.5 zeigt die relevanten Wirkungskategorien im Sponsoring und die da-
mit zusammenhingenden Fragestellungen fiir die Wirkungsforschung im Rahmen des
bereits oben dargestellten S-O-R-Modells auf. Jede dieser Fragestellungen kann durch
die Uberpriifung potentieller Einfluffaktoren (z.B. Alter und Geschlecht der Zuschau-
er) erweitert werden.

4.3 Sponsoring-Wirkungsforschung in der Praxis

Im folgenden wird ein Uberblick dariiber gegeben, mit welchen Problemen sich die
Wirkungsforschung in der Praxis konfrontiert sieht, welche Verfahren angewandt und
welche Wirkungskategorien gemessen werden. Schlieflich werden Hinweise auf die
Akteure der Wirkungsforschung gegeben.
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4.3.1 Probleme der Wirkungsmessung in der Praxis

Das S-O-R-Modell stellt die verschiedenen Wirkungskategorien sehr anschaulich dar.
Wenn es aber um eine korrekte Messung dieser Wirkungen in der Praxis geht, wird man
mit einigen Problemen konfrontiert (sieche Abbildung 4.6). Diese Probleme sind iibri-
gens nicht sponsoringspezifisch, sondern gelten auch fiir die Wirkungsforschung der
anderen Kommunikationsinstrumente.

Realitatsgetreue Messung
der Wirkung von Sponsoring

a N

Ausstrahlungseffekte externe Storfaktoren

i\

\Wirkungsinterdependenzen — Wirkungszuordnung

Abb. 4.6: Probleme der Wirkungsforschung im Sponsoring

Konkret hat die Wirkungsforschung mit folgenden Problemen zu kimpfen (Drees 1993,
S. 203 ff.):

Das Problem der Wirkungsinterdependenzen und der Wirkungszuordnung

Dies Problem resultiert daraus, daB Sponsoring oft mit anderen Kommunikations-
instrumenten zusammen eingesetzt wird. Die Wirkungen greifen dabei ineinander
bzw. erginzen sich. Diese Interdependenzen sind bisher nicht erfaBbar, die Wir-

kungen der jeweiligen MaBnahmen sind folglich nicht isolierbar bzw. zuzuordnen.

Das Problem der Ausstrahlungseffekte

Hier liegt das Problem darin, daB Aktivititen im Sponsoring nicht ausschlieBlich
im Sinne des vorgegebenen Zieles wirken miissen. So sind z.B. zeitliche Ausstrah-
lungseffekte moglich, die sich in einem Nachwirken (Carry-Over-Effekt) oder
auch in einer Verzégerung (Decay-Effekt) der angestrebten Werbewirkung duBern.

Das Problem externer Storeinfliisse

Das Problem bezieht sich in diesem Fall auf die Gefahr der negativen Beeinflus-
sung von Sponsoring-MaBnahmen durch externe Variablen (z.B. nachteilige kli-
matische Gegebenheiten oder eine schlechte Kamerafiihrung).

Die hier knapp umrissenen Problemkomplexe stehen einer wirklichkeitsgerechten
Beantwortung der Wirkungsfragen derzeit noch im Wege. Das immer noch aktuelle
Dilemma der Wirkungsforschung wird dabei vor allem durch das Problem der Wir-
kungsinterdependenzen und -zuordnung geprigt.
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— ‘Sponsoring Grundsétze‘ ]
L, ’Strategische Sponsoring-PIanung‘ -—]
Zielobjekt

Sponsoring-Zielgruppen

Strategische Sponsoring-Ziele

Operative Sponsoring-Ziele

Sponsoring-Strategie _g:
(Grobauswahl) <}

2

l g

Operative Sponsoring-Planung D ‘3
>

=

=

=

Budgetierung des Sponsoring

Sponsoring-Information

Feinauswahl von Sponsorships

Malnahmen zur Nutzung

|

— }Durchfﬁhrung der Sponsorships‘ S|
l
i ‘Erfolgskontrolle‘ -

Quelle: Hermanns 1996b

Abb. 5.1: Phasenschema des Sponsoring-Managements

| Unternehmensspezifisches Sponsoring-Verstindnis und Rolle des Sponsoring in
der Marketing-Kommunikation

Organisatorische Regelungen: Verantwortlichkeiten, Entscheidungswege
Richtlinien hinsichtlich der Systematik des Sponsoring-Managements, der einzu-
setzenden Methoden und der Vernetzung mit anderen Kommunikationsinstru-
menten

Fokussierung auf bestimmte Sponsoring-Arten und/oder deren Differenzierungen
sowie evtl. Ausschliisse

[ Verhaltensrichtlinien fiir die Zusammenarbeit mit den Gesponserten und sonstigen
Partnern.

Die Ausgestaltung der Sponsoring-Grundsitze hingt natiirlich sehr stark von den jewei-
ligen Vorstellungen der Entscheider im Unternehmen ab. Vor dem Hintergrund der aufge-
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Zur Bewiltigung der notwendigen Dynamisierung des Durchfiihrungsplanes im Sinne
einer zeitlich aufeinander abgestimmten Steuerung und Kontrolle der Ausfiihrung aller
notwendigen Mafinahmen bietet sich die Netzplantechnik an, fiir die es im Kontext
zur Arbeit eines Projektteams computergestiitzte Arbeitslosungen gibt, die sogen. ,group
software®.

DaB es bei den Durchfiihrungsarbeiten in der Tat auf Details und deren Genauigkeit
ankommt, zeigt Piittmann an einem Beispiel auf: ,,Bei der Gestaltung und Produktion
der zur Nutzung eines Sponsorships notigen Kommunikationsmittels gilt es, die unter-
schiedlichen Wahrnehmungssituationen fiir das Publikum einer Veranstaltung, etwaige
Zuschauer einer Fernsehiibertragung und sonstige Mediennutzer zu beriicksichtigen.
Ein noch so ,schones® Marken-Signet, das ,optimal‘ ins Corporate Design eingepaft
ist, kann sich im Format 7 x 7 cm auf der Brust eines 100-Meter-Laufers als auf dem
Fernsehschirm nicht erkennbar erweisen (Piittmann 1993b, S. 664).

5.5 Kontrolle des Sponsoring

Wie die Ergebnisse einer empirischen Studie des Instituts fiir Produktionswirtschaft
und Marketing an der Universitidt der Bundeswehr Miinchen aus dem Jahre 1990 zei-
gen, war die systematische Erfolgskontrolle eine zentrale Schwachstelle der Spon-
soring-Praxis.

45T

40
35
30

25

Uberhaupt  Subjektive Kunden-  Empirische Experten- Medien-
nicht Einschatzung Reaktion Kontroll-  Einschédtzung wertung
Unter-
suchung

Quelle: Hermanns/Piittmann 1990, S. 84
Abb. 5.19: Methoden der Sponsoring-Kontrolle
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Fast 30% der befragten Sponsoring-Nutzer praktizieren liberhaupt keine Erfolgskon-
trolle, 33,9% vertrauen auf Experteneinschitzungen (z.B. durch Marketingleitung, Agen-
tur, Handelsbefragung); solche Beurteilungen sind jedoch nur beschrinkt aussagefi-
hig, da ihnen oft eine systematische und methodisch abgesicherte Grundlage fehlt. Me-
dienauswertungen (sog. Clipping oder Monitoring) sind die hdufigste Form der
Sponsoring-Kontrolle (43,1%). Empirische Kontrolluntersuchungen wie z.B. Image-
und/oder Bekanntheitsmessungen fiihren allerdings nur 31% der Sponsoren durch.

Obwohl eine vergleichbare empirische Aussage aus der jiingsten Zeit fehlt, wird man
davon ausgehen kénnen, das sich die Situation zur Kontrolle in der Sponsoringpraxis —
vor allem vor dem Hintergrund wesentlich erhhter Effizienz- und Effektivititsanfor-
derungen in der Kommunikationsarbeit der Unternehmen — verbessert hat.

5.5.1 Grundprobleme und Zwecksetzungen der Sponsoring-Kontrolle

Mit zunehmender Planungsintensitiit bedarf das Sponsoring einer addquaten Kontrol-
le, um betriebswirtschaftlichen Anforderungen Geniige leisten zu konnen. Ansitze hierzu
ergeben sich aus Ergebnis- sowie aus ProzeBkontrollen; dabei kann auf ein umfangrei-
ches Kontrollinstrumentarium zuriickgegriffen werden. Dariiber hinaus sollte die Spon-
soring-Kontrolle bemiiht sein, Aussagen zur Wirtschaftlichkeit von Sponsorships zu

machen. (Hermanns/Piittmann 1989; Hermanns 1990; Hermanns 1991; Piittmann
1993b).

Wie bereits im vierten Kapitel iiber die Sponsoring-Wirkungen prinzipiell dargelegt,
sieht sich eine exakte Erfolgskontrolle im Sponsoring einer Reihe von Grundproble-
men gegeniiber. Dies betrifft vor allem die sogenannte Interdependenzproblematik.
Sponsoring wird aufgrund seines iiberwiegend komplementiren Chasakters Zusammen
mit anderen Kommunikationsinstrumenten eingesetzt, die sich in ihrer Wirkung teils
erginzen, teils sogar durch integrierten Einsatz zu einer noch stirkeren Wirkung inein-
andergreifen, es ergeben sich Wirkungssynergien. Des weiteren bedienen sich Unter-
nehmen meist mehrerer Sponsoring-MaBnahmen gleichzeitig. Da die Wirkungen der
einzelnen MaBinahmen jedoch nur selten isoliert werden konnen, lassen sie sich auch
nicht einzeln zuordnen .

Ferner konnen Carry-Over- und Decay-Effekte sowie eine Reihe von externen Fak-
toren in Form nicht kontrollierbarer Umwelteinfliisse auf den Ablauf und den Erfolg
von Sponsoring-MaBnahmen einwirken, sei es nur eine ungiinstige Kamerafiihrung oder
aber eine sehr dominante Sponsoring-MaBnahme der Konkurrenz.

Letztlich sei auch auf die Heterogenitit der Nutzungsalternativen der einzelnen Spon-
soring-Arten hingewiesen, die im Grunde fiir jedes Sponsorship die Entwicklung eines
eigenen Kontroll-Designs nahelegt, was nicht gerade zu einer Erleichterung bei der
Sponsoring-Kontrolle beitrigt.

Trotz der genannten Grundprobleme sollte jeder Sponsor anstreben, eine auf den aktu-
ellen Moglichkeiten aufbauende, systematische Kontrolle seiner Sponsoring-Aktiviti-
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Vorgehensweise

Fiir die ex ante-Kontrolle standen zwei Gruppen zur Verfiigung. Die Grofie der beiden
Test-Gruppen ist leider nicht ersichtlich. Zunichst wurde bei einer Gruppe das Vorstel-
lungsbild der Zigarettenmarken Memphis und Milde Sorte mittels einer 7-stufigen Skala

fiir verschiedene Begriffe erhoben.

Der zweiten Gruppe wurden die beiden Zigarettenmarken als Sponsoren bzgl. verschie-
dener Sportarten prisentiert. Fiir jede Marken-Sportart-Kombination ermittelte man ein

Vorstellungsbild.

Die Differenz der Imageprofile mit und ohne Sportart sollte zeigen, welche Sportarten

welche Imagedimensionen iibertragen konnen (siehe Abbildung 5.21).

trifft zu trifft nicht zu
1 2 3 5 6 7
modern
Memphis Memphis
mit Sportwerbung ohne Sportwerbung
gesellig . Surfen”
jung

etwas Besonderes

maéannlich

schick

frisch

dynamisch

international

gesundheits- und korperbewuldt

ey

Quelle: Osterreichische Gesellschaft fiir Marketing (Hrsg.) 1986

Abb. 5.21: Imageprofil fiir die Zigarettenmarke ,Memphis*
mit und ohne Sportsponsoring

Ergebnisse

Ein positiver Imagetransfer auf Zigarettenmarken wire durch Sportsponsoring grund-
sitzlich moglich. Eine differenzierte Betrachtung der Wirkung ist allerdings notig.

_ Die Dimensionen dynamisch, mannlich und jung wurden bei beiden Zigaretten-

marken am ehesten verbessert.

— Die Sportarten Surfen, Motorcross, Golf, Tennis, FuBball und Tanzen zeigten dabei

insgesamt die positivsten Wirkungen.
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5.5.4 Wirtschaftlichkeit von Sponsoring-MaBinahmen

Bei der Betrachtung der Wirtschaftlichkeit von Sponsorships wird den angefallenen
Kosten der erreichte Nutzen gegeniibergestellt (Bruhn 1991, S. 173 ff.). Um eine be-
triebswirtschaftlich exakte Effizienzaussage machen zu konnen, miiite der Wirtschaft-
lichkeitsquotient im Nenner und Zihler je eine monetire Grofle enthalten. Dies ist a
priori nicht gegeben, denn im Nenner steht mit den Kosten zwar eine monetére Zahl, im
Nenner jedoch stehen kommunikative bzw. pychographische WirkungsgrofBen.

Verzichtet man auf den Einbezug der kommunikativen Verflechtung eines Sponsorships
mit anderen Instrumenten der Marketing-Kommunikation mit der Erwartung von syn-
ergetischen Wirkungen — eine entsprechende Losung hierzu existiert noch nicht —, so
sind de facto zwei Ansétze zu differenzieren, die auf dem Indikatorprinzip beruhen:

['1 Es wird ein einzelnes Sponsorship betrachtet: Dieses gilt dann als 100% wirt-
schaftlich, wenn die Ergebniskontrolle — unter Beriicksichtigung einer ,richtigen*
Sponsoringplanung einschlieflich eines ,richtigen® Sponsoring-Budgets — eine
100%ige Zielerreichung ergibt; die Wirtschaftlichkeit wird groBer bzw. kleiner,
wenn der Zielerreichungsgrad iiber bzw. unter der Sollgrof3e liegt. Der Zielerrei-
chungsgrad wird in diesem Fall zum Indikator der Wirtschaftlichkeit.

Will man eine vergleichende Aussage iiber die Wirtschaftlichkeit eines Sponsor-
ships mit einem anderen Instrument der Marketing-Kommunikation, z.B. der
Werbung, machen, so benétigt man einen Indikator, der fiir beide herangezogen
werden kann. Dies ist sehr problematisch, da man im Prinzip , Apfel mit Birnen*
vergleicht und man zudem generell noch nicht weill — dies wurde im Kapitel iiber
die Wirkung im Sponsoring deutlich — welche Instrumente sich fiir die Erreichung
der unterschiedlichen kommunikativen Ziele besser eignen.

Um dennoch zu Anhaltspunkten zu kommen, 148t sich in pragmatischer Sicht der Tau-
sender-Kontakt-Preis als vergleichender Indikator heranziehen (siehe hierzu das Re-
chenbeispiel bei Hermanns/Woern 1986 sowie eine Aktualisierung dieses Beispiels bei
Bruhn 1991, S. 167 ff. sowie den Ansatz einer Weiterentwicklung bei Sponsoring-Ex-
positionen im Fernsehen von Beike 1995). Dabei geht man derzeit noch davon aus, daf
ein Sponsoringkontakt mit einem Werbekontakt gleichzusetzen ist, also gleiche Wir-
kungschancen gegeben sind. Bei gleichem Etat ist dann das Instrument wirtschaftli-
cher, das einen geringeren Tausender-Kontakt-Preis erreicht.

Hierzu ein rechnerisches Beispiel fiir eine Entscheidung der Landesgirokasse in Stutt-
gart (Hermanns/Piittmann 1992c¢):

Tribiinen-Patronat fiir das Stuttgarter Neckarstadion
Problemstellung

Das Unternehmen hatte 1992 das Angebot bekommen, ein sogenanntes Tribiinen-Patro-
nat im Stuttgarter Neckarstadion (jetzt Gottlieb-Daimler-Stadion) zu iibernehmen. Es galt
zu liberpriifen, ob dieses Sponsoringangebot im Vergleich zu Alternativen einer klassi-
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gart (Hermanns/Piittmann 1992c):

Tribiinen-Patronat fiir das Stuttgarter Neckarstadion
Problemstellung

Das Unternehmen hatte 1992 das Angebot bekommen, ein sogenanntes Tribiinen-Patro-
nat im Stuttgarter Neckarstadion (jetzt Gottlieb-Daimler-Stadion) zu iibernehmen. Es galt
zu iberpriifen, ob dieses Sponsoringangebot im Vergleich zu Alternativen einer klassi-
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schen Werbung entweder iiber das Fernsehen oder die Tageszeitung eine hohere Wirt-
schaftlichkeit ausweist.

Rahmendaten

Fiir den Vergleich der Nutzung des fiir das Patronat anzusetzenden Budgets mit der Schal-

tung von TV-Spots und TZ-Anzeigen anhand der brutto verwendeten 1000-Kontaktpreise

werden folgende Rahmendaten bzw. Annahmen zugrundegelegt:

— Spiele der VIB Stuttgart im Neckarstadion pro Jahr

— Durchschnittliche Zuschauerzahl je Heimspiel in der Saison 1991/92 laut Sportamt
der Stadt Stuttgart fiir den VfB Stuttgart: 35 568

— Jahrl. Kosten des Patronats ohne Produktionsaufwendungen: DM 550 000,- zzgl.
MwSt.

— gemif der ,,FuBball-Bundesliga Saison 1990/91 Vorrundenanalyse des media control
Sportservice* werden grundsitzlich samtliche Heim- und Gastspiele des VB Stutt-
gart im Fernsehen {ibertragen, wenngleich auch in unterschiedlicher Linge auf unter-
schiedlichen Sendern.

— Schaltung eines 30 Sekunden-Spots im Werbefernsehen des SDR/SWF (Quelle:
Media Perspektiven 1991: Daten zur Mediensituation in Deutschland, Basisdaten
1991, S. 80):

Einschaltpreis brutto: DM 16 663,
Zahl der Zuschauer ab 14 Jahre pro ¢ halbe Stunde: 1,64 Mio.
1000-Kontaktpreis: DM 10,18

— Schaltung einer 1/4 schwarz-weils Anzeige in der Stuttgarter Zeitung Anzeigenge-
meinschaft (Quelle: Media Perspektiven 1991: Daten zur Mediensituation in Deutsch-
land, Basisdaten 1991, S. 81):

Anzeigenpreis: DM 22 704,—

Zahl der Leser: 1,22 Mio.

1000-Kontaktpreis: DM 18,61

Zahl der TV-Haushalte in Baden-Wiirttemberg (Sendegebiet SDR/SWF): 3,265 Mio.
Durchschnittliche HaushaltsgroBe: 2,3 Personen

Prozentsatz der 1-14jdhrigen an der Bevolkerung: 15 %

Kontaktsumme und 1000-Kontaktpreis pro Spiel des VfB Stuttgart

— Stadionbesucher: 35 568
Annahme: jeder Besucher hat pro Spielbesuch 2 Kontakte mit Kommunikations-
mitteln der Landesgirokasse
Kontaktsumme Stadionbesucher K 1 =35 568 Besucher x 2 Kontakte = 71 136

— TV-Zuschauer:
Annahmen: ¢ Einschaltquote fiir Fuballiibertragungen im Fernsehen (¢ der ARD-
Sportschau: 25 %) sowie 2 Kontakte mit Kommunikationsmitteln der Landesgirokas-
se pro Zuschauer: p
Kontaktsumme TV-Zuschauer K 2 = 1 595 769 Zuschauer x 2 Kontakte = 3 191 538
— Gesamtkontakte pro Spiel: GKS=K 1 + K2 =3 262 674
— 1000-Kontaktpreis pro Spiel: DM 30 555,55 / GKS / 1000 = DM 9,37
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Kontaktsumme und 1000-Kontaktpreis pro Jahr
— Stadionbesucher:
Annahme: 18 Spiele
— Kontaktsumme Stadionbesucher K 3 = K 1 x 18 Spiele = 1 280 448
— TV-Zuschauer
Annahme: 18 Spiele

— Kontaktsumme TV-Zuschauer K 4 = K 2 x 18 Spiele = 57 447 684
— Gesamtkontakte pro Jahr: GKJ =K 3 x K 4 =58 728 132
— Gesamt-1000-Kontaktpreis pro Jahr = DM 550 000,— / GKJ / 1000 = DM 9,37

Die Wertigkeit der berechneten 1000-Kontaktpreise wird im folgenden veranschaulicht
durch den Vergleich der Verwendungsalternativen fiir das Budget, das dem Tribiinen-
Patronat zugrunde liegen wiirde. Eine Beriicksichtigung etwaiger Rabatte und Riickver-
giitungen kann dabei nicht erfolgen. Die Berechnung erfolgt ohne Mehrwertsteuer.
— TV-Alternative:
DM 550 000,— : DM 16 663,— = 33 mogliche Schaltungen eines 30 Sek.-Spots
Gesamtkontakte pro Jahr: 1 640 000 Kontakte x 33.= 54 120 000

— Tageszeitungs-Alternative:
550 000,-: 22 704,— = 24 mogliche Schaltungen einer 1/4 schwarz/weil Anzeige
Gesamtkontakte pro Jahr: 1 220 000 Kontakte x 24 = 29 280 000

Bewertung

— Sekunden-Spots im Werbefernsehen des SDR/SWF 1000-Kontaktpreis: DM 10,18;
Jahreskontaktsumme: 54 120 000

— Schwarz-weill Anzeige in der Stuttgarter Zeitung Anzeigengemeinschaft 1000-Kon-
taktpreis: DM 18,61; Jahreskontaktsumme: 29 280 000

— Tribiinen-Patronat 1000-Kontaktpreis: DM 9,37; Jahreskontaktsumme: 58 728 132

Der 1000-Kontaktpreis liegt gemifl voranstehender Berechnung unter den Preisen der
Zeitungs- sowie der TV-Schaltung; entsprechend iibertrifft die mit dem Patronat erzielba-
re Jahreskontaktsumme die beider anderer Alternativen. Besonders auffillig ist der
Unterschied zur Schaltung in der Tageszeitung.

Héufig werden in der Kommunikationspraxis die Wirtschaftlichkeitsiiberlegungen nicht
so detailliert angestellt. Gerade die ex post-Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen sind eher
robuster Natur, wie der folgende Pressebericht zeigt:

Die Ideen des Gerhard ,Gerry* Weber

Seit er in Halle/Westfalen Tennis-Weltstars um Millionen-Primien kimpfen 14Bt, wach-
sen Umsatz und Bekanntheitsgrad seiner Damenmode zweistellig.

Noch vor ein paar Jahren kannte Gerhard Webers Damenmoden kaum jemand. Heute
meldet seine Gerry Weber AG in der westfilischen Kleinstadt Halle Umsatzzuwichse wie
kein anderer in der Branche. Sein Erfolgsrezept: ,,Wir setzen schon lange nicht mehr auf
klassische Werbung.*
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Wie lange, das 148t sich datieren. Und der Anfangserfolg 1987 hat heute in der Tat einen
Nahmen mit Klang: Steffi Graf. Weber schickte die blutjunge Tennis-Lady fiir seine eben
kreierte Marke Gerry Weber ins Rennen. Die pfiffige Taktik: ,,Journalisten berichten nur
zu gern iiber das Privatleben solcher Leute. Und wenn Steffi dann auch noch unsere Sa-
chen tridgt — bestens. Dabei wollten wir nur unseren Firmennamen fiir die geplante Bor-
seneinfiihrung bekannt machen.*

Abb. 5.26: Gerry Weber Open ‘97

7.-15. Juni 1997
Gerry Weber Stadion
Halle Westfalen

Die Aktien verkauften sich dann auch vortrefflich und brachten reichlich Kapital in seine
Privatschatulle. Genug um einen noch gréBeren Coup zu landen: die ,Gerry Weber Open©.
Seit dem vergangenen Jahr lockt ,,der Verriickte* (Weber iiber Weber) internationale Ten-
nisgréBen zu diesem Turnier. Dazu lieB er fiir rund 30 Millionen Mark eine Tennisarena
aus dem Boden stampfen — einmalig in Deutschland. Weber: ,,Ein Turnier auf Asche? Fiir
uns undenkbar. Rasen ist edel, genauso wie unsere Mode.* 1993 stromten 80 000 Zu-
schauer nach Halle. Wenn im Juni wiederum Top-Stars bei den ,Gerry Weber Open* auf-
schlagen, werden 120 000 Zuschauer die Ballwechsel beobachten konnen. Denn mittler-
weile entstand eine noch groBere Arena plus ein groBziigiges Sporthotel. Gewonnen hat
bereits Gerhard Weber. Die Einnahmen lieBen sein Turnier schon im ersten Jahr schwarze
Zahlen schreiben. Der Bekanntheitsgrad der Marke stieg nach den Wettspielen von 14 auf
21 Prozent. Und die Ordereingénge fiir die Saison Herbst/Winter 1994 wuchsen um rund
ein Drittel (Pliiskow, von 1994, S. 75 ff.).
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die ersten Rennldufer absolut keine Siegchance hatten, zumal die Mehrzahl der Renn-
laufer gestiirzt war. Hier tut der Sport mehr als gut daran, wenn er eines seiner ureige-
nen Entscheidungsfelder, ndmlich die Bedingungen fiir die Durchfiihrung eines sportli-
chen Wettkampfes zu setzen und anzuwenden, bei sich behilt.

7.4 Ethik im Sponsoring?

Die Grenzprobleme entstehen im Prinzip aus der Tatsache, da3 im Sponsoring zwei
unterschiedliche gesellschaftliche Subsysteme zusammenkommen, deren Strukturen,
Aufgaben und Zielsetzungen z.T. sehr unterschiedlich sind. Aber gerade deshalb gilt
es, liber die Gestaltung der Schnittstelle sehr wohl im Sinne ethischer Prinzipien nach-
zudenken.

Ansiétze hierzu finden sich bereits. So formulierte einer der frithen Initiatoren des deut-
schen Sportsponsoring, Hans Wilhelm Gdb, Vizeprdsident Public Affairs von General
Motors Europe und Mitglied des Aufsichtsrates der Adam Opel AG unter anderem die
folgenden zehn Thesen zum Sportsponsoring aus der Sicht der Adam Opel AG als
Sponsor:

[ ,,Lassen wir dem Sport seine Wiirde, seine Eigenstdndigkeit und seine innere
Autonomie.
Wer den Sport in die Abhédngigkeit treibt, wird bald einen Sklaven an seiner Seite
haben, nicht aber einen lebendigen und dynamischen Partner, mit dem zusammen
gesehen zu werden, Interesse und Sympathie weckt.

[ | Denken wir daran, daB Kommunikation mit dem Sport nicht nur Investition ver-
langt, sondern auch Herz und Begeisterung fiir die Sache.
Sehen Sie Sponsorships als ein Geschift auf Gegenseitigkeit, als eine Sache von
Geben und Nehmen. Aber vergessen Sie nie, dafl der Sport ein subtiles und sensi-
bles Umfeld ist, in dem Emotionen und Gefiihle bei den Athleten und selbst bei
den Managern oft wichtiger sind als niichterne Geschifte.

Investieren wir nicht in den Sport, wenn wir glauben, Erfolg und Siege lieen sich
kaufen.

Die Faszination des Sports besteht letztlich auch darin, daB einer verliert. Auf der
Seite eines anstdndigen Verlierers zu sein, der sein Bestes gegeben hat, ist fiir ein
Unternehmen keine Schande. Charakter und Charisma des Sportlers sind zum
Schlufl wichtiger als Siege am laufenden Band.

[ | Mischen wir uns als Sponsor nicht in sport-fachliche Dinge ein.

Opel nichts an. Einmischung in den Sport ist Anmafung und der
‘Ende einer Partnerschaft.
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Suchen wir uns — wenn wir es nicht selbst tun kénnen — erfahrene Kontaktleute,
welche die Sprache und die Stimmung des Sports verstehen.

Wer nach der Methode auftritt , Wir zahlen, und wir wollen Siege sehen‘, wird
moglicherweise Ehrerbietung erfahren, immer aber stille Verachtung. Opels gute
Partnerschaft mit dem Sport wire nicht entstanden, wenn wir nicht, auBerhalb der
Firma, die fachliche und menschliche Kompetenz von Leuten wie Manfred Birk-
holz, Steven Jedlicki, Herbert Hofl oder auch Karl-Heinz Rummenigge zur Verfii-
gung hitten.

Helfen wir dem Sport bei seinem Versuch, die Spielregeln zu achten und Begriffe
wie Fairnefl und Anstand im Kampf hochzuhalten.

Die Sehnsucht der Menschen nach ein wenig Ritterlichkeit und Sportgeist ist
groBer als wir denken, und Sport ohne Element ,Kampf und Fair Play* ist als
Kommunikations-Ebene so kalt wie eine nackte Plakatwand.

Treten wir dem Sport gegeniiber nicht als Oberlehrer auf.

Mir ist unerklérlich, warum manche Leute aus der Industrie im Umgang mit Sport-
lern, Vereinen, Funktionidren und Verbiinden so tun, als hitten Sie die Weisheit mit
dem Loffel gefressen. Ein Scheck in der Hand begriindet weder intellektuelle noch
fachliche Uberlegenheit, vor allem nicht, wo es doch keinen Manager gibt, der
nicht aus dem Stand heraus ein lidngeres Referat iiber die MiBstinde in der eigenen
Firma halten konnte.

Erkldren wir Sponsoring unserer Belegschaft, unseren Mitarbeitern, unseren Be-
triebsridten und unseren Geschéftspartnern.

Sie miissen wissen, dal Sponsoring-Programme nicht der groBherzigen Unterstiit-
zung von ohnehin gutbetuchten Stars oder reichen Vereinen dienen, sondern eine
arbeitsplatz-sichernde, interessante, menschliche und vergleichsweise kostengiin-
stige Promotion fiir die eigene Firma sind.

Uberlegen wir es uns dreimal, ob es glaubwiirdig ist, einen Athleten oder einen
Verein direkt fiir unsere Produkte werben oder sprechen zu lassen.

Stellen Sie sich vor, was vom Effekt des Opel Tigra Fernseh-Spots mit Franziska
van Almsick libriggeblieben wire, wenn Franzi darin auch nur ein lobendes Wort
liber unser Auto verloren hitte...

Denken wir daran, daB ein guter Sponsor den Sport und den Sportler begleiten,
nicht aber optisch und visuell in den Hintergrund driingen sollte.
Ich weil} beispielsweise nicht recht, ob sich Firmen einen Gefallen tun, wenn sie

ihre Marke gnadenlos auch noch auf die Hemdkragen von Athleten oder freischaf-
fenden Fernseh-Reportern drucken® (Gib 1996, S. 121).

Vor dem Hintergrund dieser AuBerungen soll ein Zeitungsartikel iiber den Compaq Grand
Slam Cup 1996 aufzeigen, wie schwierig bestimmte gesponserte Veranstaltungen, vor
allem vor den oben aufgezeigten Trends hin zur Erlebnisorientierung und zu Events, zu
beurteilen sind:



