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Kurzfassung:
COTTING, PATRICK:

DER S&E-ANSATZ: Grundlagen, Erfolgsfaktoren und Empfehlungen zum Con-
trolling von Sponsoring- und Eventmarketing-Aktivititen, erarbeitet auf der Ba-
sis eines neuentwickelten Erklirungsansatzes und einer metaanalytischen Un-
tersuchung

Ausgehend von einer empirischen Untersuchung des Autors in der Schweiz kann festgestellt
werden, dass Sponsoring- und Eventmarketing-Aktivitdten in der Praxis trotz stark zuneh-
mender Bedeutung in den seltensten Fallen nach den betriebswirtschaftlichen Kriterien der
Effektivitdt und Effizienz ausgewahlt und durchgeflihrt werden. Dies hangt u.a. mit der unge-
nugenden theoretischen Basis, der Unkenntnis (iber Wirkungsvorgange, Erfolgsfaktoren und
Controllingmaoglichkeiten von Sponsoring- und Eventmarketing-Aktivititen zusammen. Ent-
sprechend verfolgt die Dissertation das Ziel, einen neuen Erklarungsansatz fiir Sponsoring-
und Eventmarketing-Aktivititen zu entwickeln, ein neues Wirkungsmodell zu erarbeiten, Er-
folgsfaktoren zu identifizieren sowie auf dieser Basis einen Controllingansatz zu definieren.

Der neue Erklarungsansatz, welcher S&E-Ansatz genannt wird, wurde auf der Basis von Be-
obachtungen und Erfahrungen des Autors, Gespréchen mit Experten, der Analyse der neue-
sten Literatur im Marketing-, Werbe-, Sponsoring- und Eventmarketing-Bereich sowie 6ko-
nomischer Theorien wie der Transaktionskostenanalyse und der Agency-Theorie erarbeitet.
Als Grundlage fur die Erarbeitung des neuen Wirkungsmodells dienten bisherige Erkenntnis-
se der Wirkungsforschung sowie dkonomische, kommunikationswissenschaftliche und sozi-
alpsychologische Theorien und Modelle. Die Erfolgsfaktoren fiir die Gestaltung von S&E-
Aktivitdten wurden auf der Basis einer metaanalytischen Untersuchung von 94 Wirkungsstu-
dien und —beispielen identifiziert. Die Erarbeitung des Controlling-Ansatzes erfolgte auf der
Basis der identifizierten Erfolgsfaktoren sowie den Erfahrungen des Autors als Verantwortli-
cher Controlling der Sponsoring Services der Credit Suisse.

Die Dissertation schliesst mit der Prasentation von Ansatzen und Liicken fir weitere For-
schungen im Themengebiet sowie mit der Skizzierung von Trends und daraus abzuleitenden
Empfehlungen fiir die Behandlung von Sponsoring im Osterreichischen Steuersystem.
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. TEIL Bedeutung, Problemstellung, Zielsetzung, Aufbau und Forschungsmethodik der Arbeit

nale Events, welche zudem durch sog. Ambush-Marketing-Techniken' beeintrachtigt
werden, muss dies allerdings nicht mehr der Realitat entsprechen.?

O Es ist schliesslich bei gewissen Unternehmen, welche Uber kein klares Sponsoringkon-
zept verfugen, auch ein gewisser Nachahmungseffekt festzustellen. Bestimmte Unter-
nehmen gingen Engagements auch deshalb ein, weil sie Angst hatten, ihr Konkurrent

wiirde es ansonsten tun und ihnen Publizitat wegnehmen.®

Neue Positionierungsmdéglichkeiten tber affektive, emotionale
Argumente

Ansprache des Konsumenten in nicht-kommerziellen Situationen

Umgehung von Kommunikationsbarrieren

Aufbau einer exklusiven Werbe- und Beziehungsplattform
Aufbau und Vertiefung einer gemeinsamen Unternehmenskultur
Positive Akzeptanz in der Offentlichkeit

Marktveranderungen, insbesondere auch Globalisierung

Zunehmende Professionalisierung

Kostengunstiger als traditionelle Werbung (nur noch beschrankt gultig)

Nachahmungseffekt/ Modetrend

Abb. I.1: Grinde fur die Bedeutungszunahme von Sponsoring- und Eventmarketingaktivitaten
im Uberblick

Zusammenfassend scheint Sponsoring sowohl dem Sponsor wie auch dem Sponsee (Ge-
sponserten) eine klassische Win-win-Situation zu ermdglichen: die Sponsoren profitieren

einerseits von ihrer Verbindung mit dem Sport, der Kultur oder dem Sozialen, erhalten Gber

Vgl. zum Ambush-Marketing Kapitel 3.3.4 im II. Teil.

So wurde beispielsweise die Nichteinlésung der Option von Opel auf die Fortsetzung des Engagements fir
die Fussball-Welt- und Europameisterschaften damit begriindet, dass “eine Partnerschaft bei globalen Events
zu diesen hohen Preisen [...] nicht mehr zu rechfertigen” sei. Stattdessen setzt Opel in Zukunft auf die existie-
renden Partnerschaften mit mehreren Vereins- und Nationalmannschaften und will diese kommerziell besser
verwerten. Vgl. O.V. (1999): Opel bietet nicht mehr mit, in: Sponsor’s: Das Magazin fur Sponsoring und Son-
derwerbeformen, 4. Jg. (Januar), S. 4.

Vgl. auch: Quester, P./ Farrelly, F. (1998), a.a.O., S. 540.
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Il. TEIL: Grundlagen eines neuen Erklirungsansatzes zum Sponsoring und Eventmarketing

s 5 Definition des S&E-Ansatzes

1.1 Beurteilung bisheriger Sponsoringdefinitionen

1.1.1  Uberblick iiber bisherige Definitionen

Abbildung 11.2 vermittelt einen Uberblick der relevantesten bisherigen Sponsoringdefinitionen.
lhnen gemeinsam ist das Prinzip der Austauschbeziehung bzw. des Leistungs-/Ge-
genleistungs-Prinzips zwischen einem Sponsor und einem Gesponserten, Sponsoring-

Nehmer bzw. Sponsee’.

Autor (Jahr)  Wortlaut

Sports Council of the United Sponsorship is a gift or a payment in return for some facility
Kingdom (1971) or privilege which aims to provide publicity for the donor.
Waite (1979) (1) A commercial organization (sponsor) provides resources

for the benefit of a leisure activity (sponsored).

(2) The sponsor does so with the expectation of gaining some
commercial valuable benefit.

(3) The sponsored activity consents to the sponsor company
using a facility it has to offer in exchange for the resources it
accordingly receives.

Meenaghan (1983) Sponsorship is the provision of assistance, either financial or in kind, to an
activity by a commercial organization for the purpose of achieving commercial
objectives.

Economist Intelligence Unit (1986) (1) A sponsor makes a contribution, in cash or kind, which may or may not
include services and expertise, to an activity, in most cases and in some mea-
sure a leisure pursuit, either sport or within the broad definition of the arts; in
some cases now it may be an activity of value to the community in another
way.

(2) The activity which a given company ‘sponsors’ is not one which forms part
of its own main commercial function (i.e. a construction company’s support of
sport may be sponsorship, but a building project would become straight pro-
motion rather than sponsorship.

() The sponsor expects a return in some form which usually is in terms of
publicity and, if the sponsorship is to be a success, it should not be publicity
which reflects adversely on the sponsor.

' Die Begriffe Gesponserter, Sponsoring-Nehmer und Sponsee werden synonym verwendet.

Patrick Cotting 29



Grundlagen eines neuen Erklarungsansatzes zum Sponsoring und Eventmarketing Il. TEIL

International Advertising Commercial sponsorship is an investment, in cash or in kind,
Association (1988) in an activity, in return for access to the exploitable commercial

potential associated with that activity.

Giannelloni (1990) La communication par I'événement est une technique de communication con-
sistant pour toute organisation & associer son nom, ou celui de sa marque, a
un événement a caractére culturel, étranger a son activité habituelle, dans le
but de transférer a son profit, dans I'esprit des récepteurs de la communicati-
on, I'attitude de ces derniers a I'’égard de I'événement et de ces diverses
composantes. Suivant les cibles visées et les objectifs poursuivis, il s’agira
d’appuyer I'association par les actions relevant d’'un ou plusieurs des autres
moyens de communication a la disposition de I'organisation.’

Pham (1990) Sponsorship is a corporate or commerical method of communication imple-
mented by an organization which aims at establishing - among different target
publics - a privileged link between the institution, its brand or its product, and a
vehicle (often sporty or cultural) in return of a support provided to this vehicle.

Sandler & Shani (1993) Sponsorship is the provision of resources (eg., money, people, equipment) by
an organization directly to an event or activity in exchange for a direct asso-
ciation to the event or activity. The providing organization can then use this di-
rect association to achieve either their corporate, marketing, or media objecti-
ves.

Walliser (1995) Sponsoring ist ein zu anderen Kommunikationstechniken komplementéares
Kommunikationsinstrument, das sich durch die Zurverfligungstellung von fi-
nanziellen oder nicht-finanziellen Mitteln durch Organisationen oder Einzel-
personen charakterisiert, um damit Einzelpersonen, Gruppen, Organisationen
oder Veranstaltungen aus den Bereichen Sport, Kunst, Soziales oder Umwelt
zu férdern und gleichzeitig Kommunikationsziele zu erreichen.

Hermanns (1997) Sponsoring kennzeichnet aus Sicht des Marketing die Zuwendung von Fi-
nanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Unternehmen, dem Spon-
sor, an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen oder eine Organisation
bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen Umfeld des Unternehmens, dem
Gesponserten, gegen die Gewéhrung von Rechten zur kommunikativen Nut-
zung von Personen bzw. Organisationen und/oder Aktivitaten des Ge-
sponserten auf der Basis einer vertraglichen Vereinbarung.

Lee/Sandler/Shani (1997) Sponsorship is ... the provision of resources (e.g., money, people, equipment)
by an organization directly to an event, cause or activity in exchange for a di-
rect association (link) to the event, cause or activity. The providing organizati-
on can then engage in sponsorship-linked marketing to achieve either their

corporate, marketing or media objectives.

Deutsche Ubersetzung: Die Eventkommunikation ist eine Kommunikationstechnik, die fiir jegliche Organisati-
on darin besteht, den eigenen Namen oder den seiner Marken mit einem kulturellen Ereignis zu verbinden,
das nicht seiner gewohnten Aktivitat entspricht, mit dem Ziel, die Einstellung, welche die Empfénger der
Kommunikation gegeniiber dem Ereignis haben, auf die eigene Organisation zu Ubertragen. Je nach Ziel-
gruppe und Ziel ist diese Assoziation durch den Einsatz eines oder mehrerer anderer Kommunikationsinstru-
mente zu unterstitzen.
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Il. TEIL: Grundlagen eines neuen Erklarungsansatzes zum Sponsoring und Eventmarketing

Bruhn (1998) Sponsoring bedeutet die Planung, Organisation, Durchfithrung und Kontrolle
sémtlicher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln,
Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen und Institutionen zur
Férderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport,
Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien verbunden sind, um damit
gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu erreichen.

Abb. 1I.2:  Definitionsversuche des Begriffs Sponsoring’

Bereits der "Sports Council of the United Kingdom” wies 1971 in seiner Definition auf die
Austauschbeziehung zwischen einem Sponsor und einem Gesponserten hin. Allerdings ist
die Definition nicht sehr prazise. Die Ziele der Sponsoren beschrénken sich nicht nur auf
“publicity”, selbst wenn dieser Begriff weiter gefasst wird als der deutsche Begriff Werbung.
Ausserdem sind die Begriffe "gift” (Geschenk) und ”in return for” (als Gegenleistung) wider-
sprichlich. Wie wir noch sehen werden, setzt ein Geschenk keine Gegenleistung voraus
(sonst wére es kein Geschenk).

Waite® ging in seiner Definition etwas weiter, indem er unterstreicht, dass der Sponsor kom-
merzielle Ziele verfolgt. Der Begriff "leisure activity” ist jedoch ungliicklich gewahlt. Obwonhl
umfassender als der Begriff Sport vermag er nicht die Nutzniesser der vielfaltigen Sponso-

ringmassnahmen im sozialen Bereich zu umfassen.

Eine erstmals grosse Verbreitung hat die Definition von Meenaghan® gefunden. In seiner
Definition ber(cksichtigt er die verschiedenen Erscheinungsformen des Sponsorings. Wie
Waite ist er der Meinung, dass nur Kérperschaften und Unternehmungen die Rolle eines
Sponsors Ubernehmen kénnen. Allerdings zeigt sich an vielen Beispielen, dass auch Wohlta-

tigkeitsverbande oder Gebietskorperschaften Sponsoring betreiben kénnen.* Hansen und

' vgl. Bruhn, M. (1998), a.a.0.; Hermanns, A. (1997): Sponsoring: Grundlagen, Wirkungen, Management, Per-
spektiven, 2. véllig tiberarb. und erw. Aufl., Miinchen, S. 36f.; Lee, M.-S./ Sandler, D.M./ Shani, D. (1997),
a.a.0., S. 161; Sandler, D.M./ Shani, D. (1993), a.a.0., S. 38; Bruhn, M. (1991): Sponsoring: Unternehmen als
Mazene und Sponsoren, 2. Auflage, Wiesbaden, S. 21; Hauser, T. (1991): Der Sponsoring-Vertrag im schwei-
zerischen Recht, Ziirich, S. 16; Drees, N. (1990): Sportsponsoring, 2. Auflage, Leverkusen, S. 11; Pham,
M.Th. (1990): The Mediating Effects of Involvement and Arousal on the Recognition of Sponsorship Stimuli,
Paper presented at the 19th Annual Conference of the European Marketing Academy, Innsbruck, May 22-25,
S. 2; Weinhold-Stiinzi, H. (1990): Integration des Sponsoring in das System der Marketingkommunikation, in:
Schoch, R.B./ Zollinger, H. (Hrsg.): Sponsoring - Modetrend oder Wissenschaft?, Ziirich, S. 38; The Howell
Report. Committee of Enquiry into Sports Sponsorship, London 1983, zitiert in: International Advertising Asso-
ciation (1988): Sponsorship: its role and effects, New York, S. 1; Simkins, J. (1986): Sponsorship 1986, Eco-
nomist Intelligence Unit, Special Report No. 1064, London, S. 8; Meenaghan, J.A. (1983): Commercial Spon-
sorship, in: European Journal of Marketing, Vol. 17, Nr. 7, S. 9. Waite, N. (1979): Sponsorship in Context, Un-
published PhD thesis, Cranfield Institute of Management.

Vgl. Waite, N. (1979), a.a.0.

Vgl. Meenaghan, J.A. (1983), a.a.0., S. 9.

Walliser weist darauf hin, dass in Frankreich viele Regionen und Departemente mit nach ihnen benannten
Booten an Segelregatten teilnehmen oder selbst solche Wettbewerbe ins Leben rufen. Schliesslich sei selbst
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Il. TEIL: Grundlagen eines neuen Erklarungsansatzes zum Sponsoring und Eventmarketing

Bands und Ballett-Ensembles), non-profitorientierte Kunstinstitutionen bzw. -organisationen’

(z.B. Museen, Galerien, Theater, Konzerthauser, Kunstvereine, -verbande, -fakultdten an

Hochschulen), staatliche Institutionen bzw. Behérden? sowie private profitorientierte Unter-

nehmen (wie z.B. Medienunternehmen, Kunstler- und Veranstaltungsagenturen) in Betracht.

Aktivitats-
organisatoren = " o« . . .. . . . EINZE

. Darstellende |Bildende | Film-
Musik
Kunst Kunst und

THEATER Architekt MEdien-

Blasmusik - Ieneriur Belletristik

C:asnst;sr': Festspiele Baukunst kunSt Dramatik

E-Musik Kabarett Bildhauerei Essayistik

Experimental-|  Musicals Desigi Dokumentar-| Horspiele -

musik Oper/Operette Fotografie film Jugendliteratur

Folk Pantomime Freie Grafik Femsehfilm | Kinderbticher

s Schauspiel Installationen Kurzfilm Lyrik

Klassik Sprechtheater Malerei Spielfilm Sachliteratur

Pop Tanztheater Objektkunst und | Trickfilm

Rock Plastik Werbefilm

U-Musik TANZ: Tfaxme Kunst Multimedia

Volksmusik Ballet Video-Art Video Kommu-
Klassischer Tanz - | Zeichnungen : <
Moderner Tanz nikations-
Volkstanz trager

Kunst-Aktivitatsbereiche

Abb. 11.11: Dimensionen der Erlebniswelt Kunst

S&E-Projekte im Kunstbereich beziehen sich auf Kunstveranstaltungen und -ereignisse (z.B.

Konzerte, Tourneen, Ausstellungen, Lesungen), Kunstobjekte und -programme (z.B. eine

1

Herger hat fur die Beschreibung von Kunstinstitutionen sieben Merkmale von Saxer herangezogen: Dauerhaf-

tigkeit, Regelungsmuster, Strukturzugehérigkeit, Bedurfnisbezug, Sinntrachtigkeit, korrespondierende Erwar-

tungen, materielles Substrat; vgl. Herger, N. (1996), a.a.0., S. 74ff.

Die staatliche Kunstférderung wird beispielsweise in der Schweiz vom Bund, den Kantonen und Gemeinden

direkt oder liber Stiftungen geleistet. Die Massnahmen werden auf einer Reihe von Gesetzen abgestiitzt:

» Beschluss fir die Férderung einheimischen Filmschaffens und filmkultureller Bestrebungen und Schutz-
massnahmen der Filmeinfuhr, des Verleihs und der Vorfiihrungen (BV, Artikel 27" 1958).

» Beschliisse fir kulturpolitische Massnahmen auf dem Gebiet des Natur- und Heimatschutzes und der
Denkmalpflege (BV, Artikel 24°°°, 1962 und 1987).

Die heutige Kulturférderungstétigkeit des Bundes wird tiber das Bundesamt fur Kultur, das Bundesarchiv, das

Amt fir Bundesbauten und das Eidgendssische Departement fiir auswartige Angelegenheiten ausgeubt. Ne-

ben dem Bundesamt firr Kultur ist die Kunst- und Kulturférderung der Stiftung Pro Helvetia Ubertragen. Im

Bundesgesetz tiber Pro Helvetia vom 17.12.1965 wird die Stiftung beauftragt, die Kunst und Kultur in ihrer

Produktion, Diffusion und Rezeption im Inland zu férdern und die kulturellen Beziehungen mit anderen Staa-

ten zu pflegen.
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Il. TEIL: Grundlagen eines neuen Erkldrungsansatzes zum Sponsoring und Eventmarketing

Externe Stellen
(Behorden & Sport-/Kunststattenbetreiber)
Sponsoreh bzw. ~ Gesponserte
Hersteller Owner _ bzw. Lieferanten
des S&E- ,
Projekts
» Sponsdring-
Dienstleister
(Agenturen und
Multiplikatoren
des S&E- Unpersénliche | | Persénliche
Projekts | Ubertragungskanéle || Ubertragungskanale
(engere :
Zielgruppe) | Massenmedien (TV, || Mitarbeiter, Teilnehmer,
| Radio, Presse, etc.), | | Zuschauer, Helfer, etc.
Handel
Publikum der
engeren Zielgruppe
Adressaten
des S&E-
Projekts
(breitere
Zielgruppe)
End-Zielgrup- Publikum
pen der des Gespon-
Sponsoren serten bzw. der
bzw. der Owner Lieferanten
I
Juristische, technologische, soziale, wirtschaftliche
Rahmenbedingungen

Abb. 1.13:  Beziehungsgeflecht und Kommunikationsbeziehungen bei S&E-Projekten

Bei Betrachtung des skizzierten Beziehungsgeflechts wird deutlich, dass wir hier nicht vom

”1

klassischen "magischen Dreieck des Sponsoring”’ ausgehen: eine Konzentration auf die drei

' vgl. zum Beispiel: Bruhn, M. (1998), a.a.0., S. 32.
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Il. TEIL: Grundlagen eines neuen Erklarungsansatzes zum Sponsoring und Eventmarketing

zweiten Ebene, als Konkretisierung der unternehmensbezogenen Zielsetzungen, sind sie auf
den Kunden abzustimmen. Auf die von Sandler und Shani vorgeschlagene spezielle Unter-
teilung in Medienziele wird verzichtet, weil Medienziele eine andere Zieldimension darstellen
als Unternehmens- und Marketingziele. Wie bereits in der Definition zu S&E veranschaulicht
wurde, erfillen Medien die Ubertragungsfunktion von S&E-Stimuli, um Unternehmens- und
Marketingziele zu erreichen. Sie sind damit nicht Zweck, sondern Mittel zum Zweck.

Im folgenden erscheint es deshalb sinnvoll, zwischen untemehmensbezogenen und konsuy-
mentenbezogenen S&E-Zielsetzungen zu unterscheiden (vgl. Abb. 11.21).

Unteniehmens‘bézbgenelbzw. strategische Ziélsetzungéng .
(Makro-Ebene) - -

Untemewhmehs- . odukt: . » Bezighungs-_ﬁ .
- Kommunikations- >  Zielsetzungen
/ Zielsetzuhgén‘ . ZielsetZL{ngen ...

Konsumentenbezogene bzw.
projektbezogene Zielsetzungen
(Mikro-Ebene)

Wahrnehmungsziele

Einstellungsziele

Verhaltensziele

Abb. I1.21: Effektivitatsorientierte Zielsetzungen fiir S&E-Aktivitaten

3.21.3 Bedeutung unterschiedlicher S&E-Ziele

Wie die Resultate der in Abbildung 11.22 zusammengefassten Resultate einer Studie des
Autors zeigen, soll Sponsoring beim Zielpublikum insbesondere Interesse/Akzeptanz und
Sympathie wecken. Daraus konnte abgeleitet werden, dass es sich primér um ein aktivieren-
des und langfristig-orientiertes Kommunikationsinstrument handelt. Die Relevanz der Unter-

nehmenskommunikationsorientierung wurde in verschiedensten anderen Studien bestatigt.’

Gardner, M.P./ Shuman, P.J. (1987), a.a.0.; Studie unter 300 von 500 Fortune-Unternehmen. Witcher, B./
Craigen, J.C./ Culligan, D./ Harvey, A. (1991): The links between objectives and function in organizational
sponsorship, in: International Journal of Advertising, Vol. 10, S. 13-33: Studie unter 54 grossen Unternehmen
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Grundlagen eines neuen Erklarungsansatzes zum Sponsoring und Eventmarketing Il. TEIL

In der Studie des Autors spielen 6konomische Zielsetzungen eine untergeordnete Rolle.’
Diese Zielsetzung durfte wahrend der letzten Jahre jedoch an Bedeutung gewonnen haben.
Dies lasst die Untersuchung von Copeland et al. vermuten, welche bei einer Untersuchung
von 22 stark im Sponsoring involvierten Unternehmen Exklusivitats-, Bekanntheits- und Ima-
geziele zwar als die drei wichtigsten von 37 mdglichen Zielen identifizierten. Verkaufsziele
folgten allerdings bereits auf dem sechsten Platz. Die Relevanz der Verkaufsziele zeigt sich
auch beim Controlling eines Engagements. Copeland et al. stellten fest, dass die Beurteilung
eines Engagements insbesondere auf drei Gréssen beruht: Mediazahlen, Verkaufe sowie
Kunden- und Handelsfeedback.? Pope und Voges nennen Verkaufszahlen neben Mediazah-
len als wichtigste Kontrollgrésse fiir Sponsorships.® Schliesslich stellte Hitchen anlasslich der
Studien zur Wirkung von Olympia-Sponsoring fest, dass 89% der befragten Konsumenten
hinter den Engagements der Unternehmen kommerzielle Interessen sehen.” Entsprechend

héalt Hoek fest, dass Sponsorships verhaltensbezogene Zielsetzungen aufweisen sollten.’

Unternehmens-Kommunika- »Marken-lPrpduli;tz'ielé' BeZieﬁﬁngsziele
tionsziele . . .

Ziele | Ziele . in%| Ziele

Akzeptanz/ Sympathie

Brand Awareness (Mar- 28,1 | Kontaktpflege
| kenbekanntheit) .

| Brand Image 24,0’ Mitarbeiter-
motivation

Corporate Awareness
(Firmenbekanntheit)

| Absatzférderung/ Ver- 2272
kaufsférderung

Corporate Image

Aufmerksamkeit | Produktlancierung unter- 12
| stutzen
| Distributionsverbes- 66
| serung .
{ Brand Understanding 54
Anteil aller Antworten’ '

Abb. 11.22: Relevanz der einzelnen Ziel-Orientierungen in Unternehmen der Schweiz'

in Grossbritannien; Shanklin, W.L./ Kuzma, J.R. (1992): Buying that sporting image, in: Marketing Manage-
ment (Spring), S. 59-65: Studie unter Fortune 1000-Unternehmen.
' Vgl. Cotting, P. (1994a), S. 181f.
Vgl. Copeland, R./ Frisby, W./ McCarville, R. (1996): Understanding the Sport Sponsorship Process From a
Corporate Perspective, in: Journal of Sport Management, January 1996, Vol. 10, No. 1, S. 32-48.
Vgl. Pope, N.L./ Voges, K.E. (1994): Sponsorship evaluation: Does it match the motive and the mechanism?,
in: Sport Marketing Quarterly, 111(4), S. 37-45, hier S. 39.
Vgl. Hitchen, A. (1994), a.a.O., S. 119-138. Die Untersuchung fand 1988 in den Landern USA, Frankreich,
Grossbritannien, Brasilien und 1992 in den Landern Spanien, Grossbritannien, USA statt. Befragt wurden je-
weils ca. 500 Konsumenten.
"Sponsorship objectives should focus on specific outcomes which could include: prompting trial; increasing
repeat purchase; encouraging donations; generating enquiries, or reinforcing current behavioural patterns in
the face of competitive activity.” Hoek, J. (1998), a.a.O.
Berechnung: Die Nennungen pro Ziel (absolute Haufigkeit) wurden zur Gesamtheit der Unternehmen in Bezug
gesetzt, welche die Frage beantworteten; z.B. fir Akzeptanz/Sympathie: 123 Nennungen/167 (antwortende
Unternehmen) = 73,7%.
Berechnung: Die Gesamtantwortzahl betragt 713. Die 381 Nennungen fir die Antwortmdglichkeiten, welche
hier zur sog. "institutionellen Kommunikationsorientierung” zusammengefasst werden, wurden zur Gesamt-
antwortzahl in Bezug gesetzt: 381/713 = 53,4%; etc.
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Grundlagen eines neuen Erklarungsansatzes zum Sponsoring und Eventmarketing 1. TEIL

suchen, den Gedanken hinter dem Sponsorship visuell und sprachlich zu vermitteln. Mit
derartigen Massnahmen sollen sogenannte Markenschemata aufgebaut werden. Diese
werden auf der Basis eigener Erfahrungen mit der Unternehmung, ihren Marken und

Produkten sowie den Kommunikationsmassnahmen der Unternehmung geschaffen.

4.9 Zusammenfassende Merkmale der Gestaltungsansiatze

Abbildung 11.55 liefert einen zusammenfassenden Uberblick iiber die besprochenen Gestal-
tungsansatze, ihren Inhalt, ihre primaren Ziele sowie die typische Organisationsebene.

Gestaltungs-
ansatz -

Férderorientie-

Unternehmens-

Kommunikations- |

Markenziele .
 Produktabsatz

forderungs-
orientierung , _
Kundenpflege- i Ziele é{ér"‘Aléqui.sition
orientierung v & und Pfiege von Kunden
Produkte- Entwickl D Absatzziele
orientierung - .
Distributions- : E-Projekis sol Absatzziele
oorientierung : .

Mi{térhgit;ermo-l ‘ Pre ) ldenfiﬁkation mit Unter-
fiyatigns: ‘ nehmung verstérken

orientierung . d‘qd ﬁntérhéhmgn@gu!.”
. ) . tur positiv beeinflussen
Integrations- mmung maximale Wirkung auf
orientierung  terschie Kon allen Ebenen

Abb. 11.55: Ubersicht liber die einzelnen Konzeptionen von S&E-Projekten

3. Das Schlusselbild sollte eine hinreichende Variationsféhigkeit besitzen, so dass es in den verschiede-
nen Medien umsetzbar ist.

4. Das Schlusselbild sollte kontinuierlich eingesetzt werden, gleichzeitig aber auch im Zeitablauf anpas-
sungsfahig an Verénderungen der Konsumentenanspriiche sein.

Vgl. Kroeber-Riel, W. (1993): Bildkommunikation, Miinchen, S. 202.
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Voraussetzungen erfolgreicher S&E-Aktivitaten 1. TEIL

Literatur nur sehr oberflachlich behandelt werden. "Wenn Imagetests tiberhaupt erwéhnt
werden (z.B. bei Piquet, 1985; Otker und Hayes, 1988; Merbold, 1989), bleibt fast immer
offen, was darunter verstanden wird. Generell sind nur wenige Arbeiten veréffentlicht, die

sich empirisch mit der Wirkung des Sponsoring auf die Einstellungen befassen.”

Auf der Basis der ungeniigenden theoretischen Auseinandersetzung mit der Wirkung von
S&E-Aktivitaten und dem Ziel dieses Teils, Erfolgsfaktoren von S&E-Aktivitdten zu identifizie-
ren, kann gefolgert werden, dass das Bedurfnis nach der Entwicklung eines eigens fiir S&E-
Aktivitdten gultigen Modells besteht.

Entsprechend werden im folgenden, basierend auf der Erérterung verschiedener theoreti-
scher Anséatze und Modelle, Hypothesen fir die Entwicklung eines Wirkungsmodells erar-
beitet. Als Strukturierungsansatz dient dabei das in Abbildung Il.21 skizzierte einstufige

Kommunikationsmodell.

< Stérungen
e

[ Sponsoraniass/
i | Veranstaltung

STIMULI DES Kommunikation: ' Au;rr(eftlj-
SPONSORS tions , ' samkei
' 5 ( | , Involvem

Kogni-
tive Vor-
gange

 SPONSEE-/

EVENT- )

 STIMULI ‘ tronsmstrumente
des Sponsors

; Affektive
UMWELT- Pers&nllChe KQmmU- Vorgénge
STIMULI mkanon Uber :
I || Opinion Leaders/
: | Mitarbeiter

{ Ubertragungskanéle

Feedback

Theorien und

Modelle zur Aufnahme
und Verarbeitung von
S&E-Stimuli

Theorien zur

) Theorien zur Bedeutung von
! Gestaltung von Ub kanél
| S&E-Stimuli (Reize) ertragungskanalen

I
I
I
I
I
1
|
l
I
I

Abb. 1I1.21:  Einstufiges Kommunikationsmodell als Ansatz zur Strukturierung der theorie- und modell-
geleiteten Uberlegungen zur Entwicklung eines S&E- -Wirkungsmodells

' Walliser, B. (1995), a.a.0., S. 143.
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3.6.2 Zusammenfassung der im Modell zu beriicksichtigenden
Hypothesen

Im Rahmen der Modell- und Theoriendiskussion wurden verschiedene Hypothesen zu Zu-
sammenhéangen zwischen Variablen erarbeitet. Dabei zeigt sich, dass diese nicht nur nach
den abhangigen Variablen Wahrnehmung, Einstellung und Verhalten strukturiert werden
konnen, sondern auch nach den unabhéngigen Variablen assoziierte Erlebniswelt, Konzep-
tionen, Gestaltung der Einzelreize, lbertragungsbezogene Faktoren und verarbeitungsbezo-
gene Faktoren. Im folgenden werden die Hypothesen nach den unabhéngigen Variablenka-

tegorien strukturiert. Diese dienen, zusammen mit den Erfolgsgrossen Wahrnehmung, Ein-

stellung und Verhalten, als Ausgangspunkt fir die Skizzierung des Wirkungsmodells.

Assoziierte Erlebniswelt

H15 | Einstellung S&E-Bereich Die Einstellung des Rezipienten gegeniiber dem
Sponsor wird durch den S&E-Bereich, mit dem sich
der Sponsor assoziiert, beeinflusst.

Konzeptionen

H1 Wahrnehmung | Kombination mit an- | Je starker eine S&E-Aktivitat mit anderen Kommuni-
deren Kommunikati- | kationsmassnahmen verbunden wird, desto eher

onsmassnahmen wird sie wahrgenommen.
H11 | Einstellung, S&E-Politik, Celebrity- | S&E-Aktivitaten, insbesondere das Celebrity-
Verhalten Endorsement Endorsement, beeinflussen Markenpraferenzen und

das Konsumentenverhalten.

H13 | Wahrnehmung, | Langfristigkeit von Je langfristiger das Engagement dauert, desto star-
Einstellung, S&E-Aktivitaten ker sind die Wirkungen auf den Rezipienten.
Verhalten

H14 [Wahrnehmung, | Integration von S&E- | Je starker S&E-Stimuli in zusatzliche vor- und nach-

Einstellung, Stimuli in andere gelagerte Kommunikationsmassnahmen integriert
Verhalten Kommunikations- werden, desto stérker wirken sie auf den Rezipien-
massnahmen ten.

H17 | Verhalten (Be- |Customer-care- Der Zusammenhang zwischen Eventbesuch und
ziehungs- Ansatz Beziehungsstarke ist umso starker, je ofters der
starke) Kunde an Events teilnehmen durfte.

H26 | Verhalten Integration von S&E- | S&E-Aktivitaten fihren durch Verkniipfung mit Ver-
Botschaften in Ver- kaufsféderungsmassnahmen insbesondere bei Kon-
kaufsférderungs- sumgutern kurzfristig zum Anstieg der Verkaufe.
massnahmen

H27 | Verhalten Langfristigkeit von Langfristige Sponsorships tragen zur Ausweitung des
S&E-Aktivitaten Marktanteils bei.

H28 | Wahrnehmung, | S&E-Konzeptionen S&E-Konzeptionen wirken zunachst auf die Wahr-
Einstellung, nehmung, dann auf die Einstellung und in einer letz-
Verhalten ten Prozess-Stufe auf das Verhalten des Rezipien-

ten.
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Gestaltung der E‘inze!reize .

H2 Wahrnehmung | Pragnanz der Stimuli | Je pragnanter und umfassender ein S&E-Stimuli
gestaltet wird, desto eher wird er wahrgenommen.

H12 |Wahrnehmung, | Intensitat, Frequenz | Je intensiver und haufiger S&E-Stimuli dargeboten
Einstellung, der S&E-Aktivitaten werden, desto starker ist deren Wirkung auf den
Verhalten Rezipienten.

Ubertragungsbezogené'Faktoken‘

Je intensiver eine S&E-Aktivitat ber Medien ver-
breitet wird, desto eher werden die S&E-Aktivitat und
der Sponsor erinnert.

H3 Wahrnehmung | Medieneinfluss

H4 Wahrnehmung | Meinungsfihrer S&E-Botschaften, welche tber Meinungsfihrer
iibertragen werden, tiben einen direkten Einfluss auf
Einstellungen und das Verhalten der Rezipienten

aus.

H16 |Wahrnehmung |[Co-Sponsoren Mit zunehmender Anzahl an Co-Sponsoren nimmt
die Erinnerungsleistung an einen einzelnen Sponsor
ab.

H19 | Verhalten (Be- | Customer-care- Eventteilnahmen wirken nur dann positiv auf die

ziehungs- Ansatz, Einstellungs- | Stérke einer Kundenbeziehung, wenn zwischen dem
starke) konflikte Berater bzw. dem Mitarbeiter, dem Sponsor und dem

Kunden keine Konflikte existieren.

Verarbeitungsbezogene Faktoren

H5 Wahrnehmung, | Involvement Je starker das Involvement gegeniiber dem Spon-

Einstellung, sorship ist, desto starker wirken die S&E-Stimuli.
Verhalten

H6 Wahrnehmung, | Involvement Je starker das Involvement des Konsumenten ge-
Einstellung, geniiber dem Produkt bzw. einer Unternehmung ist,
Verhalten desto starker wirken die S&E-Stimuli.

H7 Wahrnehmung, [ situatives Involve- Je starker das situative Involvement bzw. Arousal
Einstellung, ment des Rezipienten gegentiber der Erlebniswelt ist, de-
Verhalten sto geringer nimmt er die S&E-Stimuli wahr.

H8 Wahrnehmung, | andauerndes Invol- Je starker der Rezipient mit der Erlebniswelt verbun-
Einstellung, vement den ist, desto starker wirken die S&E-Stimuli.
Verhalten

H9 Wahrnehmung [ Arousal Bis zu einem bestimmten Grad wirkt sich Arousal

positiv auf die Erinnerungsféahigkeit aus. Danach
nimmt die Erinnerungsfahigkeit des Rezipienten ab.

H10 |Wahrnehmung | Arousal Ein positives Stimmungsumfeld bzw. Arousal an
einem S&E-Ereignis wirkt sich nur dann auf den
Sponsor aus, wenn eine direkte assoziative Bezie-
hung zwischen dem Ereignis und dem Sponsor be-

steht.
H18 [ Einstellung, Einstellung gegen- Je positiver die vorgangige Einstellung gegenuber
Verhalten Uber dem Sponsor dem Sponsor, desto starker wirken S&E-Aktivitaten
auf die Einstellung und das Verhalten des Rezipien-
ten.
H20 | Einstellung, Glaubwirdigkeit Je glaubwiirdiger ein Sponsorship, desto positiver die
Verhalten Einstellungs- und Verhaltenswirkungen.
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H21 [ Einstellung Involvement Je geringer das Involvement des Rezipienten gegen-
Uber dem Sponsorship, desto unwahrscheinlicher
sind Einstellungswirkungen beim Rezipienten.
H22 [ Einstellung wahrgenommene Je attraktiver der Kunde einen Eventbesuch wahr-
Attraktivitat eines nimmt, desto besser beurteilt er (a) die Qualitat und
Events (b) Stérke seiner Beziehung zum Sponsor.

H23 | Einstellung Sponsorship- Je akzeptabler der Kunde die Sponsoringpolitik eines
Akzeptanz Unternehmens beurteilt, desto besser beurteilt er die

Qualitéat seiner Beziehung zum Sponsor.

H24 | Einstellung wahrgenommene Attraktive Events fiihren dazu, dass Kunden die Lei-
Attraktivitat eines stungen und Produkte des Sponsors positiver wahr-
Events nehmen.

H25 | Vertrauen, Beziehungs- S&E-spezifische Beziehungsinvestitionen (z.B. Einla-
Loyalitat, Profi- | investitionen (Einla- | dung an Events, spezifische Angebote fiir Ver-
tabilitat dung an Events, Boni | bandsmitglieder) fihren beim Kunden zu mehr Ver-

in Zusammenhang trauen, zu einer starkeren Bindung gegenlber der
mit S&E-Aktivitaten) | Unternehmung und beim Unternehmen zu mehr
Profitabilitat.

H29 [ Einstellung, Beziehung zum S&E-Aktivitdten beeinflussen insbesondere die Ein-

Verhalten Sponsor stellung von Rezipienten, welche bereits Kunde des
Sponsors sind.

H30 [ Einstellung S&E-Aktivitaten S&E-Aktivitaten wirken sowohl bei Kunden wie bei
Nicht-Kunden auf die Einstellungsdimension. Als
zentrale, moderierende Variable gilt das Involvement
gegenuber dem Sender.

Abb. 111.29: Hypothesen im Uberblick

3.6.3 Das neu-entwickelte S&E-Wirkungsmodell im Uberblick

Auf der Grundlage der bisherigen Diskussionen wird ein neues S&E-Wirkungsmodell vorge-

schlagen. Wie Abbildung I11.30 skizziert, sollen im Modell die Erkenntnisse der Theorien- und

Modelldiskussion zu Gestaltungs-, Ubertragungs- und Verarbeitungsaspekten sowie der pra-

xisorientierten Grundlagenausfiihrungen des zweiten Teils zu Zielorientierungen und Gestal-

tungsansétzen berlcksichtigt werden:

O

Gestaltungsorientierte Aspekte zeigen sich im Design und der Ausgestaltung der einzel-

nen Ansétze;

Ubertragungsorientierte Aspekte beriicksichtigen Medien, Meinungsfliihrer sowie mode-

rierende Einflussfaktoren, welche die Ubertragung von S&E-Botschaften beeinflussen.

Verarbeitungsorientierte Aspekte beriicksichtigen die Voraussetzungen zur Aufnahme

und Verarbeitung von S&E-Botschaften beim Rezipienten.
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zessqualitat auf das Management und die Organisation der S&E-Aktivitat bezieht, stellen die

drei anderen Orientierungen effektivitatsorientierte Wirkungskonstrukte dar.

Ausgangspunkt des durch das Modell dargestellten Wirkungsprozesses ist die S&E-Politik.
Diese lasst sich, wie im ersten Teil der Arbeit besprochen, Uiber die Erlebniswelt und Akteure,
die Art der Assoziation sowie die Nutzung und Kommunikation der Assoziation beschreiben.
Sie wirkt zunéchst direkt auf das Wahrnehmungs- und Erinnerungs-Konstrukt. Damit wird - in
Anlehnung an verschiedenste Studien' und an Smith® - davon ausgegangen, dass die
Wahrnehmung einer S&E-Aktivitat als Grundbedingung fir Einstellungs- und Verhaltenswir-

kungen gilt.

flussfaktoren

Storfaktoren
der
Konkurrenz,
Co-Sponsoren
etc. .

Opinion
Leaders

medien

Assoziierte
Erlebniswelt

S&E-
Gestaltung

Konzeptionen
(Nutzung und
Kommunikation
der Assoziation)

Gestaltung der . Mfa,rkg&"wlzdv »
Einzelreize - Beziehungsziel

Sponsorship | Rezipient
(Wahrneh- (demogra-
mung, Ein- fische und
stellung psychogra-
der Rezi- fische Charak-
pienten) teristika)

Sponsor
(Wahmeh-

welt/ Sponsee
(Involvement, | mung, Ein-
Arousal der stellung
Rezipienten) der Rezi-
pienten)

Makro-Erfolgsgréssen
(unternehmensbezogen)

Mikro-Erfolgsgréssen
(rezipientenbezogen)

Abb. II1.31: S&E-Wirkungsmodell

Indem das Modell nicht von einem hierarchischen Wirkungsprozess Uber die Abfolge Wahr-
nehmung, Einstellung, Verhalten ausgeht wird postuliert, dass je nach Individuum ganz un-
terschiedliche Wirkungsprozesse mdglich sind. Das heisst, sowohl das Wahrnehmungs- wie
auch das Einstellungskonstrukt kénnen auf das Verhaltenskonstrukt in unterschiedlichster

Vgl. zum Beispiel: Rossiter, J.R./ Percy, L./ Donovan, R.J. (1991), a.a.O.
Vgl. Smith, B.J. (1998), a.a.0., S. 6.
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nen wirkt, welche sich fiir die jeweilige Sportart interessieren, wahrend TV-Sponsoring so-

wohl bei interessierten wie nicht-interessierten Zuschauern gleichermassen wirkt.

Urspriinglicher

Bekanntheits-
grad

Intensitit der
empfundenen
Emotionen

Wichtigkeit
des Sportereig-
nisses

Expositions-
dauer gegeniibe

Botschaften
der Sponsore

Sportinteresse

bats bie InFadsiuia bestatigt.
- In Laborstudie bestatigt.

Interpretation der Feldstudienergebnisse.

et M e

L Vgl. Walliser, B. (1994), a.a.0., S. 368 und 374ff. In der Grafik sind die Resultate einer Labor- und einer Feld-
studie Zusammengefasst.

Diese Aussage geht auf die Studie von Oltman zuriick, der in seinen Untersuchungsreihen die Auswirkungen

von erhéhter Aktivierung auf den Wahrnehmungsprozess prazisiert hat. Vgl. Oltman, P.K. (1965): Activation

and Cue Utilization, Diss. Yale University, zitiert nach: Erdtmann, S.|.. (1989), a.a.0,, S. 100.
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Birger in Deutschland der Meinung, dass ihr Arbeitgeber auch in schlechten Zeiten Geld
in Sponsoring investieren kénne, wenn ihnen dadurch keine persénlichen Nachteile ent-
stiinden.’ Bei der Studie der INRA Deutschland zum Olympiaprojekt der OBI Bau- und
Heimwerkermarkte zeigte sich, dass die Mitarbeiter die sportlichen Werte wie Teamgeist,
Wille zur Spitzenleistung, Fairness oder Wettkampf nicht nur akzeptieren, sondern als

Bestandteil der Unternehmenskultur verstehen.?

Rationale Akzeptanz Emotionale Akzeptanz
(Zustimmung jeweils (iber 80%)

Sponsoringengagement
Sponsoningengagement bewirkt engere Bindung zum Unternehmen (56%)
¢ zeigt Finanzstarke ist auch privat ein Thema
» zeigt internationale Ausrichtung erleichtert Kundenkontakt
¢ dient der Imageverbesserung g verstarkt Wir-Gefiihl (68%)

» unterstitzt langfristige Strategie Stolz auf Auftritt des Unternehmens bei
Grossereignissen (71%)
wird von Kunden akzeptiert
arbeite gerne in sponserndem Unternehmen

Abb. 111.42: Einstellungsstruktur von Mitarbeitern gegeniiber ihrem ”sponsernden” Arbeitgeber3

Wie Abbildung I11.42 zeigt, kann die Einstellung von Mitarbeitern gegeniiber Spon-

sorships ihrer Arbeitgeber durch drei Dimensionen beschrieben werden:

» Die Dimension der ralionalen Akzeptanz gibt in erster Linie kognitive Meinungen wi-
der, die sachliche und unternehmensexterne Griinde fir den Sponsoringeinsatz bein-

halten.

Vgl. Oppermann, P./ Reichstein, B. (1997): Affinitaten: Wertigkeit und personliche Nahe von Marken und
Sport-Events - Wirkungsvoraussetzungen fiir erfolgreichen Imagetransfer im Sportsponsoring, in: planung &
analyse, nr. 3: 9-13.

Vgl. Lammers, F. (1997): Sponsoring: Motivationsschub oder Geldverschwendung? Was halten Mitarbeiter
von den Sponsoringaktivitaten ihrer Arbeitgeber?, in: planung & analyse, Nr. 3, S. 26-32. Die reprasentative
Mitarbeiterbefragung von 500 OBI-Beschéftigten wurde kurz nach den olympischen Sommerspielen 1996
durchgefiihrt. Im Rahmen dieser Befragung sollten kognitive und affektive Prozesse der Einstellungsbildung
ihrer Mitarbeiter beschrieben werden. Dazu wurde auf der Basis von 18 Einstellungsitems eine Faktorena-
nalyse durchgefiihrt. Konkret wurde eine Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation durchgefiihrt, die
zu drei Faktoren flihrte, welche insgesamt 54,2 Prozent der Gesamtvarianz aller 18 Items erklaren.

® Vgl Lammers, F. (1997), a.a.0., S. 32.

Patrick Cotting 413




Voraussetzungen erfolgreicher S&E-Aktivitaten . TEIL

4.5 Beurteilung der Hypothesen und des Wirkungsmodells

In Kapitel 3.2 wurden auf der Basis einer breiten Diskussion von Kommunikationstheorien
und -modellen Hypothesen erarbeitet und ein Wirkungsmodell skizziert. Auf der Grundlage
der Erkenntnisse der bisherigen Forschungen kénnen diese Hypothesen nun beurteilt wer-
den.

Abhé’,ngige‘ Unébhﬁnéji‘- S . . ‘ Beurteilung

Assoziierte Erlebniswelt

H15 |Einstellung |S&E-Bereich |Die Einstellung des Rezipienten gegen-
Uber dem Sponsor wird durch den S&E-
Bereich, mit dem sich der Sponsor asso- |
ziiert, beeinflusst.

bestitigt.

Konzeptionen
H1 Wahrneh- Kombination | Je stérker eine S&E-Aktivitat mit anderen begtétigt.‘ .
mung mit anderen | Kommunikationsmassnahmen verbunden .
Kommunika- | wird, desto eher wird sie wahrgenommen.
tionsmass-

nahmen

H11 |Einstellung, |S&E-Politik, |S&E-Aktivitaten, insbesondere das Cele- |zum Teil bestatigt,

Verhalten Celebrity brity-Endorsement, beeinflussen Mar- Aktivitaten missen
Endorsement | kenpraferenzen und das Konsumenten- | speziell gestaltet
verhalten. sein. .
H13 [Wahrneh- Langfristig- | Je langfristiger das Engagement dauert, | fir Unternehmen mit
mung, Ein- | keit von S&E- | desto starker sind die Wirkungen auf den | geringer Affinitat zur
stellung, Aktivitaten Rezipienten. Erlebniswelt besta-
Verhalten tigt; fur Unterneh-
men mit starker Affi-
nitat nicht bestatigt.
H14 | Wahrneh- Integration Je starker S&E-Stimuli in zusatzliche vor- | bestatigt.
mung, Ein- | von S&E- und nachgelagerte Kommunikations- ,
stellung, Stimuli in massnahmen integriert werden, desto
Verhalten andere starker wirken sie auf den Rezipienten.
Kommunika-
tions-
massnahmen
H17 | Verhalten Customer- Der Zusammenhang zwischen Eventbe- | nicht untersucht.
(Bezie- care-Ansatz | such und Beziehungsstérke ist umso .
hungs- starker, je 6fters der Kunde an Events
starke) teilnehmen durfte.
H26 | Verhalten Integration S&E-Aktivitaten fiihren durch Verknlp- bestatigt.
von S&E- fung mit Verkaufsféderungsmassnahmen | '
Botschaften |insbesondere bei Konsumgltern kurzfri-
mit Ver- stig zum Anstieg der Verkaufe.
kaufsforde-
rungsmass-
nahmen
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H27 | Verhalten Langfristig- | Langfristige Sponsorships tragen zur nicht untersucht
keit von S&E- Ausweitung des Marktanteils bei. . .
Aktivitaten 4 .

H28 |Wahrneh- S&E- S&E-Konzeptionen wirken zunachst auf f S&EL-,’Akti‘iitéitén;fk{jﬁ-ﬁ
mung, Ein- | Konzeptionen | die Wahrnehmung, dann auf die Einstel- nen auch von der
stellung, lung und in einer letzten Prozess-Stufe ‘Wahrmehmung direkt
Verhalten auf das Verhalten des Rezipienten. ‘auf das Verhalten

wirken. =

Gestaltung der Einzelreize

H2 [ Wahrneh- Pragnanz der | Je pragnanter und umfassender ein S&E- ‘:be/sféitigt,f .
mung Stimuli Stimuli gestaltet wird, desto eher wird er | ..

wahrgenommen.

H12 |Wahmeh-  |Intensitat, | Je intensiver und héufiger S&E-Stimuli bestatigt,.
mung, Ein- | Frequenz der dargeboten werden, desto starker ist .
stellung, S&E- deren Wirkung auf den Rezipienten.

Verhalten Aktivitaten

Ubertragungsbezogene Faktoren

H3 | Wahmeh- | Medienein-  |Je intensiver eine S&E-Aktivitét tiber bezogen aufdie
mung fluss Medien verbreitet wird, desto eher wer- aﬂgemefine;,(')ff‘ent-j

den die S&E-Aktivitat und der Sponsor lichkeit bestatigt.

H4 |Wahrneh- Meinungs- S&E-Botschaften, welche tber Mei- ;niohf:ﬁf;l'pters‘ué) t.
mung fahrer nungsfihrer Gbertragen werden, tiben .

einen direkten Einfluss auf Einstellungen
und das Verhalten der Rezipienten aus. (

H16 |Wahrneh- Co- Mit zunehmender Anzahl an Co- mcht untersucht
mung Sponsoren Sponsoren nimmt die Erinnerungslei- .

stung an einen einzelnen Sponsor ab.

H19 |Verhalten Customer- Eventteilnahmen wirken nur dann positiv mcht untersucht
(Bezie- care-Ansatz, |auf die Starke einer Kundenbeziehung, .
hungs- Einstellungs- | wenn zwischen dem Berater, dem Spon-
stérke) konflikte sor und dem Kunden keine Konflikte exi-

stieren.

Verarbeitungsbezogene Faktoren

H5 Wahrneh- Involvement | Je starker das Involvement gegenlber nicht untéfSucht. .
mung, Ein- dem Sponsorship ist, desto starker wir- . .
stellung, ken die S&E-Stimuli.

Verhalten ’ .

H6 | Wahrneh- Involvement | Je starker das Involvement des Konsu- bestatfgt .
mung, Ein- menten gegeniiber dem Produkt bzw. .
stellung, einer Unternehmung ist, desto starker
Verhalten wirken die S&E-Stimuli. ‘

H7 | Wahrneh- situatives Je stérker das situative Involvement bzw. ’bestéﬁgt”bezﬁglicb
mung, Ein- | Involvement | Arousal des Rezipienten gegentiber der Wahmehmgngsj- .
stellung, Erlebniswelt ist, desto geringer nimmt er  Witkungen, ander
Verhalten die S&E-Stimuli wahr. nicht untersucht.

H8 | Wahrneh- andauerndes | Je starker der Rezipient mit der Erlebnis- béstétigivbelzﬁglich .
mung, Ein- Involvement | welt verbunden ist, desto starker wirken Einsteﬂuhg&’ und
stellung, die S&E-Stimuli. Verhaltenswir-

L Verhalten kungen. =
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Voraussetzungen erfolgreicher S&E-Aktivitaten

lIl. TEIL

H9 Wahrneh- Arousal Bis zu einem bestimmten Grad wirkt sich
mung Arousal positiv auf die Erinnerungsféhig-
keit der Sponsoren aus. Danach nimmt
die Erinnerungsfahigkeit des Rezipienten
ab.

H10 [Wahrneh- Arousal Ein positives Stimmungsumfeld bzw.

mung Arousal an einem S&E-Ereignis wirkt sich
nur dann auf den Sponsor aus, wenn
eine direkte assoziative Beziehung zwi-
schen dem Ereignis und dem Sponsor
besteht.

H18 | Einstellung, |Einstellung Je positiver die vorgéngige Einstellung

Verhalten gegeniber gegeniiber dem Sponsor, desto starker
dem Sponsor | wirken S&E-Aktivitaten auf die Einstel-
lung und das Verhalten des Rezipienten.

H20 | Einstellung, |Glaubwiirdig- |Je glaubwirdiger ein Sponsorship, desto

Verhalten keit positiver die Einstellungs- und Verhal-
tenswirkungen.

H21 | Einstellung |Involvement |Je geringer das Involvement des Rezi-
pienten gegeniiber dem Sponsorship,
desto unwahrscheinlicher sind Einstel-
lungswirkungen beim Rezipienten.

H22 | Einstellung |wahrgenom- |Je attraktiver der Kunde einen Eventbe-
mene Attrak- | such wahrnimmt, desto besser beurteilt
tivitat eines er (a) die Qualitat und (b) Starke seiner
Events Beziehung zum Sponsor.

H23 | Einstellung | Sponsorship- | Je akzeptabler der Kunde die Sponso-
Akzeptanz ringpolitik eines Unternehmens beurteilt,

desto besser beurteilt er die Qualitat sei-
ner Beziehung zum Sponsor.

H24 |Einstellung [wahrgenom- [ Attraktive Events flihren dazu, dass Kun-
mene Attrak- |den die Leistungen und Produkte des
tivitat eines Sponsors positiver wahrnehmen.

Events
H25 | Vertrauen, Beziehungs- | S&E-spezifische Beziehungsinvestitionen
Loyalitat, investitionen | (z.B. Einladung an Events, spezifische
Profitabilitdt | (Einladung an | Angebote fiir Verbandsmitglieder) fihren
Events, Boni | beim Kunden zu mehr Vertrauen, zu ei-
in Zusam- ner starkeren Bindung gegeniiber der
menhang mit | Unternehmung und beim Unternehmen
S&E- zu mehr Profitabilitat.
Aktivitaten)

H29 | Einstellung |Beziehung S&E-Aktivitaten beeinflussen insbeson-
zum Sponsor | dere die Einstellung von Rezipienten,

welche bereits Kunde des Sponsors sind.

476

ahich,t besté‘ttigi:

nicht untersucht.

‘nicht;ugterjsucht. -

beziiglich Einstel-

lungswirkung besta-
tigt; bezuglich Ver-
haltenswirkungen in

| Zusammenhang mit
Celebrities bestatigt,

ansonsten nicht

untersucht.
nicht :unit’éréucht ,

 (siehe auch Hypo-
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 nicht gnteréuéht;
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 nicht untersucht.

nicht unte_réuclét.

nicht untersucht.

Cotting Patrick




. TEIL: Voraussetzungen erfolgreicher S&E-Aktivititen

zum Teil bestatigt!,
| abhangig von Invol-
vement der Rezi-
pienten gegentiber
der Erlebniswelt.

H30 |Einstellung |S&E- S&E-Aktivitaten wirken sowohl bei Kun-
Aktivitaten den wie bei Nicht-Kunden auf die Ein-
stellungsdimension. Als zentrale, mode-
rierende Variable gilt das Involvement
gegeniiber dem Sender.

Abb. II1.65: Beurteilung der Hypothesen im Uberblick

Wie die Beurteilungen der Hypothesen zeigen, kann einerseits festgestellt werden, dass die
Mehrzahl der Hypothesen vollkommen oder zum Teil bestatigt wurden. Zweitens zeigte sich,
dass viele Hypothesen noch nicht oder in ungentgendem Ausmass untersucht wurden, so
dass keine zuverlassigen Aussagen Uber deren Gultigkeit gemacht werden konnten.
Schliesslich bestétigten die Studienergebnisse das in Abbildung IIl.31 skizzierte S&E-
Wirkungsmodell. Auf der Basis der bisherigen Forschungen kénnen insbesondere folgende

Aussagen gemacht werden:

O Die Erfolgsgrossen von S&E-Aktivitaten lassen sich in die drei Erfolgskonstrukte Wahr-
nehmung/Erinnerung, Einstellung und Verhalten/Beziehungsstérke einordnen. Alle drei
Konstrukte erhielten Unterstitzung durch die verschiedensten in der Literatur auffindba-
ren Studien.

0 S&E-Botschaften wirken zunachst auf das Wahrnehmungskonstrukt. Dieses ist sodann
Ausgangspunkt fiir weitere Wirkungen.

0O S&E-Botschaften kénnen, nachdem sie wahrgenommen wurden, direkt Verhalten auslé-

sen.

OO Die im Modell aufgezeigten Interdependenzen zwischen dem Einstellungs- und dem
Verhaltenskonstrukt kénnen auf der Basis der Uberlegungen von Hoek’, Crimmins &
Horn®, Hoek, Gendall und Stockdale® sowie Javalgi et al.’ bestatigt werden.

In den Forschungen konnten schliesslich Zusammenhéange zwischen design-, Ubertragungs-
und verarbeitungsbezogenen Erfolgsfaktoren und den Erfolgskonstrukten eruiert werden.
Daraus lassen sich grundsatzlich drei Anforderungen an die Gestaltung von S&E-Aktivititen
ableiten (vgl. Abb. 111.66):

Der Ausdruck "zum Teil bestatigt” ist so zu verstehen, dass einige Studien die Hypothese zwar bestatigten.
Diese Studien konnten die Minimumanforderungen beziiglich der Qualitatbeurteilungskriterien Reliabili-
tat/Validitat, Theorieleitung und Praktikabilitat allerdings nicht erfiillen, so dass deren Aussagekraft mit Vor-
sicht zu geniessen sind.

2 vgl. Hoek, J. (1998), a.a.0.

® Vgl Crimmins, J./ Horn, M. (1996), a.a.0.

Vgl. Hoek, J./ Gendall, Ph./ Stockdale, M. (1993), a.a.O. Die Untersuchung zeigte klar auf, dass sich Kon-
sumenten aufgrund von Sponsoring-Botschaften in ihrem Verhalten bestarkt fihlen und ihre Praferenz fir
eine Marke erh6hen.

> Vgl. Javalgi, R./ Traylor, M./ Cross, A./ Lampman, E. (1994), a.a.0.
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. TEIL: Voraussetzungen erfolgreicher S&E-Aktivitaten

Abgeleitet von diesen Einflussfaktoren kann festgehalten werden, dass sich die zweite
Anforderung an die effektive Gestaltung von S&E-Projekten insbesondere mit der Frage
auseinandersetzt, "die richtigen Dinge zu tun” (z.B. nur Erlebniswelten sponsern, fiir wel-
che sich die Zielgruppen interessieren). Damit ist eine psychologische, moderierende
Dimension angesprochen. Das heisst, moderierende Variablen kénnen alleine keine
Wirkung auslosen, sie beeinflussen aber die Stirke der Wirkungen der gestaltungsbe-
zogenen Variablen.

S&E-Botschaft muss
im "Werbe-"
Konkurrenzkampf
bestehen.

Gestaltungs- und
Ubertragungsdimension

S&E-Botschaft muss
den Bediirfnissen der
Zielgruppen
entsprechen und
positiv verarbeitet
werden.

Verarbeitungsdimension

S&E-Botschaft muss
mogliche situative
Einflisse
beriicksichtigen.

Umwelt-/Stérfaktoren-
dimension

>

Abb. Ill.66: Dimensionen von S&E-bezogenen Erfolgsfaktoren in Anlehnung an prinzipielle Anfor-
derungen an S&E-Aktivitaten

O Sie missen situative Einfliisse mitberiicksichtigen: Die dritte Anforderung bezieht sich
auf die Berlcksichtigung situativer Einfliisse. Dazu sind beispielsweise mégliche Skan-
dale, Dopingvorfalle, Massnahmen der Konkurrenz und andere Stérfaktoren bei der
Konzeption der S&E-Aktivitaten mitzubericksichtigen. Es handelt sich somit um Varia-
blen, welche die Ubertragung der S&E-Botschaften beeintrachtigen kénnen. Wie die Er-
kenntnisse der bisherigen Forschungen zeigen, sind insbesondere die Aktivitaten der

Konkurrenz (Ambush-Marketing) sowie der Sponsees zu berlcksichtigen.

Damit ist das S&E-Wirkungsmodell zwar nur grob, lber eine qualitativ-orientierte metaanaly-
tische Betrachtung, bestimmt. Es miisste in weiteren Forschungen noch statistisch erhartet
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IV. TEIL Erarbeitung eines S&E-Controlling-Ansatzes und Ausblick

Abbildung IV.2 zeigt in schematischer Weise die Zusammenhange zwischen den Grundfra-
gen und Ebenen der Planung und Steuerung von S&E-Aktivitaten.

Grundproblem:

Was ist vorzukehren,
um S&E-Ziele

effektiv und effizient |
erreichen zu kénnen? |

2 6run&f§'ég . 2 E"b,ene:(
Design-, Organisations- |

Wi smd S&&Akti{gjtétez}"? Anisaton
und Managementebene

_ aufzubauen, zu erhalten
oder abzubauen?

Abb. IV.2: Grundfragen und Ebenen der Planung und Steuerung von S&E-Aktivitaten

Dabei wird ersichtlich, dass zwischen den Grundfragen und Ebenen Interdependenzen be-
stehen. Diese hangen u.a. damit zusammen, dass Fragen auf der Ebene der Ziel-, Strategie-
und Politik-Ebene einerseits nur sinnvoll beantwortet werden kénnen, wenn gestaltungsbe-
zogene Erfolgsfaktoren sowie organisationelle Rahmenbedingungen bekannt sind. Anderer-
seits kénnen organisatorische und managementbezogene Fragestellungen nur bei vordefi-

nierten Zielen und Strategien beantwortet werden.

Ableitend von den Grundfragen der Planung und Steuerung von S&E-Aktivitaten lassen sich
die Hauptaufgaben des S&E-Controllings wie folgt zusammenfassen:’

(1) Informationskoordination fiir die S&E-Planung: Die S&E-Planung ist auf Informationen
sowohl aus der Marktforschung als auch aus dem innerbetrieblichen Bereich, z.B. dem
Rechnungswesen, angewiesen. Als Beispiele dienen die Gegenuberstellung von Be-
kanntheitswirkungen und Kostenschatzungen oder die Initiierung von S&E-Aktivitaten auf
der Basis von Markt- und Bedurfnisanalysen im operativen Bereich. Da das erforderliche
Zusammenspiel zwischen den einzelnen Stellen innerhalb der Unternehmung nicht im-

' Daes sich bei S&E-Aktivitaten um Marketingaktivititen handelt, weisen die Aufgaben des S&E-Controllings

grosse Ahnlichkeiten mit jenen des Marketingcontrollings auf. Siehe zu den Aufgaben des Marketingcontrol-
lings: Kohler, R. (1998), a.a.0., S. 11ff.
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IV. TEIL Erarbeitung eines S&EE-Controlling-Ansatzes und Ausblick

Die Analysen missen als Basis fiir die Definition von Zielen, Zielgruppen und der Strategie
von S&E-Aktivitdaten dienen.

A

Bestimmung/Uberpriifung der
S&E-Organisation

E
Durchfiihrung des Projekts

E

Bestimmung der S&EZiele,
—Zlelgruppen und -Strategle

. S&E-Ztelel Grundsiitze v
- Unternehmenskommurukatlonszxeie
- Marken-/Produktziele

- Beznehungssze

’ S&E-Zielgruppen

S&E-Strategne
- Assoziierte Erlebniswelt (Bererch
Dimension und Akteure) '
- Art der Assoziation (Spende, Kauf-
~ Ansatz [buy], Partnerschafts-Ansatz
 [make & buy], Ownershm-Ansatz '
 [make])

- Abstimmung mit Marketmg- und
Kommunlkatlonsstrazegle unter
Berticksichtigung orgamsatonscher
und finanzieller Restriktionen

Abb. IV.3: Der S&E-Planungs- und Management-Regelkreis
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lanced-Scorecard-Ansatz auch, sollte das S&E-Management uber eine Mischung von

Kernergebnismessgréssen und Leistungstreibergréssen verfigen.'

O Frihwarnfunktion: Kennzahlen sollten nicht nur vergangenheitsbezogene Analysen er-
lauben, sondern sie mussen auch zukunftsgerichtet sein. Deshalb darf das Kennzahlen-
system nicht nur aus Endgréssen bestehen (z.B. Umsatz), sondern muss auch Vor- und

Zwischengréssen miteinbeziehen (z.B. Sponsoring-Bekanntheit).

O Verknipfbarkeit: Kurz- und langfristig orientierte Kennzahlen sollten des weiteren ver-
knipf- bzw. integrierbar sein (z.B. Kundenzufriedenheit und Sponsoring-Bekanntheits-
grad).

O Vergleichbarkeit: Manche Indikatoren werden zu einem Benchmarking benutzt, weil sie
fir sich genommen wenig aussagen. Entsprechend missen eventuelle Kompromisse

bezuglich der Definition des Indikators eingegangen werden.
O Kausalitdt: Die Kontrollgrésse muss durch das S&E-Management beeinflussbar sein.

Komplementaritat: Die Indikatoren sollten sich zu einem mdglichst umfassenden und
doch Uberschaubaren Messsystem ergdnzen. Wo genau die Grenze zwischen Aufwand
und Nutzen zusatzlicher Messungen zu ziehen ist, kann jedoch nicht allgemein gesagt

werden.

O Zielbezug: Kennzahlen sollten einen klaren Bezug zu Zielgréssen des Marketing aufwei-

sen.

O Stetigkeit: Indikatoren sollten in der Lage sein, Uber die Verénderung einer Beobach-
tungsgrosse Auskunft geben zu kénnen. Deshalb sind reine 0-1-Variablen fur die laufen-

de Verfolgung von Veranderungsprozessen wenig geeignet.’

O Erheb- und Nachvollziehbarkeit: Es scheint logisch, dass die Daten des zu messenden
" Indikators auch erhebbar sein miissen. Kennzahlen und Kennzahlensysteme sollten von
den spéater betroffenen Personen akzeptier- und nachvollziehbar sein. Nur was verstan-

den wird, wird auch akzeptiert.?

Obwohl finanzwirtschaftliche Kennzahlen immer eine gewisse Bedeutung haben werden, ist
ihre Glaubwurdigkeit und Brauchbarkeit insbesondere auch im S&E-Bereich begrenzt*:

1 Vgl. zur Balanced Scorecard: Kaplan, R.S./Norton, D.P. (1996), a.a.O.; Kaplan, R.S./ Norton, D.P. (1996a),
a.a.O.

2 vgl. Milller-Stewens, G. (1998), a.a.0., S. 39.

® Vgl. Homburg, Ch./ Daum, D. (1998): Das Management der Kundenstruktur als Controllingherausforderung,

in: Reinecke, S./ Tomczak, T./ Dittrich, S. (Hrsg.): Marketingcontrolling, St. Gallen, S. 126-143, hier S. 133.

Miiller-Stewens beméngelt, dass finanzwirtschaftliche Kennzahlen oft verzerrt, aus einer Investorenperspekti-

ve zu wenig aussagefahig sind, da Steuerungsgréssen wie der "Return on Investment” die Kapitalkosten au-

sser Acht lasse und das Unternehmen auch andere Erwartungen zu befriedigen habe als nur jene der Kapi-

talgeber; vgl. Miller-Stewens, G. (1998), a.a.0., S. 37.
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IV. TEIL Erarbeitung eines S&E-Controlling-Ansatzes und Ausblick

O So nehmen nicht-finanzielle Beobachtungsdimensionen eine relativ wichtige Bedeutung

ein.

O Ebenso ist es ein klares Beddrfnis, den Forschritt von eingeleiteten Massnahmen maog-
lichst frihzeitig zu erkennen. Ziel muss es deshalb sein, entlang einer zu definierenden
Wertschopfungskette Beobachtungspunkte zu definieren, die Hinweise auf einen plan-
-méssigen Ablauf des S&E-Prozesses geben. Damit muss das Controlling in der Lage

sein, zukunftsgerichtete Hinweise zu liefern.

O Um die Wirkungen von S&E-Projekten umfassend beurteilen zu kénnen, miissen neben
internen auch externe Erwartungshaltungen (von Kunden, etc.) in das Beobachtungs-
spektrum einbezogen werden.

O Im Hinblick auf die Verbesserung des Vorsteuer- und Frihwarncharakters von Berichter-

stattungen mussen auch qualitative Beschreibungen zugelassen sein.

Verschiedene Kennzahlen lassen sich auf der Basis der im dritten Teil eruierten Erfolgsfakto-

ren entwickeln bzw. anwenden.

1.5.1.3 Zusammenhang mit S&E-Wirkungsmodell

Ausgangspunkt des vorgestellten S&E-Controlling-Ansatzes ist des weiteren das im dritten
Teil entwickelte S&E-Wirkungsmodell. Wie Abbildung IV.7 skizziert, lassen sich bezuglich der

einzelnen Erfolgskonstrukte das Bekanntheits- und Imagecontrolling, das Prozess- und Qua-

litats-, das Frihwarn- und das Verhaltenscontrolling unterscheiden (vgl. Abb. IV.7).
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Unternehmenskommunikations-
und Markenziele ' "
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Abb. IV.7: Zusammenhang zwischen Zielen, Gestaltung, Wirkungen und Controllingaufgaben

1.5.2 Der S&E-Controllingansatz

1.5.21  Uberblick

In Anlehnung an das Gedankengut des Balanced-Scorecard-Ansatzes werden beim vorge-
stellten Controllingansatz unterschiedliche Perspektiven bei der Leistungsbeurteilung eines
S&E-Projektes oder eines Portfolios berticksichtigt. Ausgehend von der S&E-Vision wird vor-
geschlagen, die Perspektiven Kunden, Prozesse/Management, Erlebniswelt und Ertrage zu
unterscheiden (vgl. Abb. IV.8). Wahrend Uber die Kunden- und Erlebnisweltperspektive die
Effektivitat der S&E-Aktivitat steuerbar wird, dienen die Prozess- wie Ertragsperspektive der
Steuerung der Effizienz der Massnahmen. Damit werden die zwei formulierten Grundfragen
zur Planung und Steuerung von S&E-Projekten (welche S&E-Aktivitaten sind aufzubauen, zu
erhalten oder abzubauen und wie) abgedeckt. Sowohl die Prozess- wie die Finanzperspekti-

ve kommen in dieser Arbeit aufgrund der Zielsetzungen etwas weniger zum Zuge, sind aber

nicht minder wichtig.
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IV. TEIL Erarbeitung eines S&E-Controlling-Ansatzes und Ausblick

Zweck der S&E-Balanced-Scorecard ist es nicht, die bestehenden Controllingstrukturen einer

Unternehmung grundsatzlich in Frage zu stellen und zu ersetzen. Es geht vielmehr darum,

das Profil von S&E-Massnahmen operationalisieren und Uberprifen zu kénnen. Dazu zahlen:

O die qualitativen und quantitativen Zielsetzungen so zu konkretisieren, dass sie auch
messbar werden;

O die Prioritdten so zu setzen, dass die S&E-Projekte besser in die anderen Marketing-
massnahmen integrierbar sind;

O die Feedback-Mdglichkeiten so zu erhéhen, dass Lernprozesse entstehen kénnen.

Im folgenden werden die einzelnen Perspektiven erlautert.

_ERLEBNISWELT-
, VPERS PEKT]VE

Dumh welche Charaktenst;ka
Akteure zeichnet sich die Er-
lebniswelt aus und welche
Stellung nimmt die Unterneh-
mung bei der geplanten Asso—
'Zlatan ezn? ,

Planungs- und
Durchflihrungsprozess-
Controlling

Trend- und Risikoanalysen | Erinnerungsanalysen

Frihwarn-Controlling

| Einstellungsanalysen

S&E-VISION
und STRATEGIE

Expositions- und Media-

| Kundenakquisitions- und
Controlling

| Kundenbindungsanalysen

ERTRAGSPERSPEKTIVE
"Einnahmen" aus "Kostenreduktion" aus Gesamthafter e
Kundenperspektive Prozessperspektive Return-on-S&E

Abb. IV.8: Die S&E-Balanced-Scorecard im Uberblick

1.5.2.1.1 Die Erlebnisweltperspektive

Wie die Analysen zu den Erfolgsbedingungen von S&E-Aktivitéaten gezeigt haben, spielt die
Erlebniswelt fir die Wirkungen von S&E-Aktivitaten eine wichtige Rolle. Die Notwendigkeit
der Analyse der Assoziation mit Erlebniswelten hangt mit den Risiken derartiger Assoziatio-
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Angesichts der Bedeutungszunahme des Ownership- bzw. Besitzansatzes werden es NPO,
insbesondere unflexible und unprofessionelle im Sinne von fehlendem betriebswirtschaftli-

chen Know-how, schwieriger haben, finanzielle Mittel Gber Sponsorships zu generieren.

S&E als emotional geladene
A Distributions- und
.. Interaktionskanale
Integra-
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Abb. 1V.24: Entwicklung der Zielorientierungen von S&E-Aktivitaten

Diese Entwicklungen dirften nicht ohne Auswirkungen auf die rechtlichen Rahmenbedingun-
gen bleiben. Einhergehend mit der skizzierten absehbaren Weiterentwicklung missten sich
die aktuellen in Osterreich vorherrschenden rechtlichen Grundlagen, insbesondere der Erlass
des Bundesministeriums fiir Finanzen vom 5. Marz 1984, anpassen.’ So macht die Kopplung
der steuerlichen Abzugsféhigkeit von Sponsoring-Einnahmen fur NPO an die Uiber Massen-
medien zu erzielende Werbewirkung wenig Sinn. Es wurde einerseits gezeigt, dass es sich
bei Sponsorships im Grunde genommen nicht um Werbung, sondern um Assoziationen mit
Erlebniswelten und damit zusammenhangenden NPO, Individuen etc. handelt. Entsprechend

lassen sich diese Assoziationen nicht nur fir Werbeziele, sondern flr unterschiedlichste Ziele

' Vgl. zum Wortlaut S. 90f. im zweiten Teil.
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