Simon Koster

Sponsoring im deutschen Profi-Fuf3ball

Diplomarbeit



Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek:

Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek: Die Deutsche
Bibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie;
detaillierte bibliografische Daten sind im Internet Gber http:/dnb.d-nb.de/ abrufbar.

Dieses Werk sowie alle darin enthaltenen einzelnen Beitrage und Abbildungen
sind urheberrechtlich geschitzt. Jede Verwertung, die nicht ausdricklich vom
Urheberrechtsschutz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung des Verla-
ges. Das gilt insbesondere fiir Vervielfaltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen,
Mikroverfilmungen, Auswertungen durch Datenbanken und fir die Einspeicherung
und Verarbeitung in elektronische Systeme. Alle Rechte, auch die des auszugsweisen
Nachdrucks, der fotomechanischen Wiedergabe (einschlieBlich Mikrokopie) sowie
der Auswertung durch Datenbanken oder dhnliche Einrichtungen, vorbehalten.

Copyright © 2003 Diplom.de
ISBN: 9783832471347

https://www.diplom.de/document/222447



Simon Koster

Sponsoring im deutschen Profi-FuBBball

Diplom.de






Simon Koster

Sponsoring im deutschen
Profi-FuBBball

Diplomarbeit

Universitat Hamburg

Fachbereich Wirtschaftswissenschaften
Abgabe April 2003

—
F_

Diplom.de

Diplomica GmbH
Hermannstal 119k
22119 Hamburg

Fon: 040/ 655 99 20
Fax: 040 / 655 99 222 ——

agentur@diplom.de
www.diplom.de

ID 7134



ID 7134

Késter, Simon: Sponsoring im deutschen Profi-FuBBball
Hamburg: Diplomica GmbH, 2003

Zugl.: Universitat Hamburg, Universitat, Diplomarbeit, 2003

Dieses Werk ist urheberrechtlich geschitzt. Die dadurch begriindeten Rechte,
insbesondere die der Ubersetzung, des Nachdrucks, des Vortrags, der Entnahme von
Abbildungen und Tabellen, der Funksendung, der Mikroverfilmung oder der
Vervielfaltigung auf anderen Wegen und der Speicherung in Datenverarbeitungsanlagen,
bleiben, auch bei nur auszugsweiser Verwertung, vorbehalten. Eine Vervielféaltigung
dieses Werkes oder von Teilen dieses Werkes ist auch im Einzelfall nur in den Grenzen
der gesetzlichen Bestimmungen des Urheberrechtsgesetzes der Bundesrepublik
Deutschland in der jeweils geltenden Fassung zulassig. Sie ist grundsatzlich
vergutungspflichtig. Zuwiderhandlungen unterliegen den Strafbestimmungen des
Urheberrechtes.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in
diesem Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme,
dass solche Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei
zu betrachten wéaren und daher von jedermann benutzt werden dirften.

Die Informationen in diesem Werk wurden mit Sorgfalt erarbeitet. Dennoch kdnnen
Fehler nicht vollstandig ausgeschlossen werden, und die Diplomarbeiten Agentur, die
Autoren oder Ubersetzer libernehmen keine juristische Verantwortung oder irgendeine
Haftung fur evtl. verbliebene fehlerhafte Angaben und deren Folgen.

Diplomica GmbH
http://www.diplom.de, Hamburg 2003
Printed in Germany



Inhaltsverzeichnis

InhaltSverzeichmis ........ccceeeneineeisneiisnensnennseensennsnensecsssecsessssecssecsanes I
AbDIldUNGSVEIZEICHIS .ccocerivuniiiiiisnricnissnricssssnnissssssricsssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssass \%
TabelleNVerzeiChmis ......ccueeevveeiiivuiiiisniissniinisninssnnensnnissssnesssncssssncssssscssssscssssessssscssnes \%
ADKUIZUNGSVErZEiCHIIS ...c.uuviervuriersricssnicssaricssnnicssnnissssnessssnesssssesssssosssssssssssssssssessssssses VI
1. Einleitung 1
2. Kommunikationsinstrument Sponsoring - Definition, Entwicklung, Arten,
Beteiligte und Rahmendaten ..........eccoeiiiieiiiienciinicnsnecssnecssnecssssncssssncssssncssssnes 3
2.1. Definition und ADZIENZUNG..........cceiiiiiiiieeiiieeiiee et eeeeesteeesreeesreeesereeesereeenes 3
2.2.  Sponsoringarten und VOIUMEN..........cocueriiiiiiiiniiiinieneecetcse et 5
2.2.1. SPOTt-SPONSOTING ....c.evieuiieeiiieiieaieetieeieerteeeteesteeeseessreeseesseeenseensaesseesseesnne 6
2.2.2.  OKO-SPONSOTING.......coovevivereeeeereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et sesesenas 7
2.2.3.  SOZIO-SPONSOTINE.....eeerurieeierieeirieeiteeaieeeaseeasseeessreesssaeessseessseeessseesssseesssses 7
2.2.4.  Programm-SPONSOTINE. ....ccceeterteeruerierienieetenieentestesieenseeeessrenseeseseeesseennens 8
2.2.5.  Wissenschafts-SPOnSOring........cccueeuierieeiiienieiiierie ettt saee e 8
2.2.6.  KUltur-SpOnSOring ........cc.cccueeriieriieeriieeieeniie et eriee et eseeeereesaeeesreessaeeseesseeenne 9
2.2.7.  Sponsoringvolumen in Deutschland............ccccoeviieeiiiiniiiinieeee e, 9
2.3. Beteiligte im Sport-SpPONSOTING .........covevuerierieiiinienieeieeeereee et 10
2.3.1. Das magische Dreieck des Sport-Sponsorings ...........cceccveevveerieeneeeneeennens 10
2.3 11 MEAIEN. ...t s 11
2.3.1.2. WItSChaft ... 12
00 T R T o T ) A SRS 12
2.3.2. Die Beteiligten auBerhalb des magischen Dreiecks..........ccccvcveverieniennenne 12
2.3.2.1. Zielgruppen von Sport, Wirtschaft und Medien.............cccceevvreirennnnne. 13
2.3.2.2. Offentliche Hand und KOMMUNEN .............coovomveverereerceeeeeeeerecereeeeeneenes 13
2.3.2.3. SponsoringdienstleISter .........coveeiirienirienieeet e 16
2.4. Charakteristische Vorteile des Sport-Sponsorings............cceecveeveeeieeneeenveennnans 17
2.5. Zicle des SpOrt-SPOnSOTINGS. .......ccveevieriieeriienieeieeseeeireesseesreesseesseesseessseenseens 18
2.5.1. OKONOMISChE ZI€lE.........oeieeeeeieieceeieeeeeeeeeee et 18
2.5.2. PsychologiSche Ziele .........c.ooooiiieiiiiiiiieieeee e 19
2.5.2.1. Steigerung des Bekanntheitsgrades...........cocevvevirviinienenncnicnceicneee, 19
2.5.2.2. IMAagEVEIrDESSCIUNG.....cc.eeeitieeeiientieeieeiie et eteeeteenteeeteesteeebeesseesseesaeeenne 20
2.5.2.3. ProduktdemonStration ............ceceeeerieenierienieieeie et 20
2.5.2.4. MitarbeitermOtiVAtION. .....cc..eeiuiiiiieiieeieerite ettt ettt s 21
2.5.2.5. KONtaKtpIlege .. .coouveeiieiie ettt 21



2.5.3. EMPITIC coviiiiiiiiiicieece ettt ettt e et eesbeessbeensaeenne s 22

3. Der Profi-Fufiball in Deutschland .........ccoeeneeineenseensencsenseensnenssnecsnensnesssecnne 24
3.1. Die nationalen Organe...........ccccceeevuerieriiiiinieneeieneerie ettt 24
3.1.1.  Deutscher FuBBball-Bund............ccccoevieniriiniiniiiiniececccceeeeeen 24
3.1.20 LAgaverDand.......ccoociieiieiiieiiecie et e ees 25
3.1.3. Deutsche FuBball Liga.........cccceeveiiiiiiiiiiiie et 26
3.2. Rechtsformen der Bundesligisten............cccoeeiieiiiiiiiinieeiieie e 27
32010 VEICIM cuiiiiiieeiie ettt sttt ettt et 27
3.2.2. Kapitalgesellschaft...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiicceeeece e 29
3.2.3.  Entwicklungstendenzen ............cccccuveeiiieeiiieeiiiecieceee e 31
3.3. Beteiligte der Bundesliga ..........coooueeiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 32
3.3.1.  VermarktungSagenturen. .. ....c.eerueeiierieeiienieeiiesreeieesiteereesneeseeseveeseees 32
3.3.20  SHAAL ..ottt et sttt ees 33
3.4. Wirtschaftliche Eckdaten des Profi-FuB3balls...........ccocconiiiiiiniiniiiiiens 35
3.5. Einnahmen der VEreIne...........ccoeriiiiiiiiiiiieiie ettt 35
3.5.1.  SPONSOTING ...eonviiiiieiieeiieite ettt ettt e et et e et eebeesaaeebeessseesseessseenseennaeenne 36
3.5.1.1. TriKOTWEIDUNG ......eotiieiiieiieetieiie ettt ettt e e e 36
3.5.1.2. BandenwWerbUNG............ceecviieiiiiiiiieeciieeeieeeeeeeeiveeeiee e sveeeevee e saveeesaveeens 39
3.5.1.3. StadionWerDUNG.......cccuviiiiiieeiieeciie ettt etee e e e sreeesereeens 40
3.5, 14 AUSTUSTET ..eeeeiiiieeiiteeete ettt ettt et e et e st esbae e 42
3.5.1.5. Events und Promotions..........cecuevueerierieniienieeienieeiesiesiceie et 44
3.5.1.6. NAMENSTECHLE ......eeiieiiiiiiiiieie ettt 45
3.5.1.7. HOSPIALIEY ..eeeneiieeiie ettt svee et aee e seaeeenaee s 48
3.5.1.8. Sponsoring im INtEINet.........cccoceeviriiriiiirienieeeeeeeeeee e 49
3.5.1.9. Transferrechte und Gehaltsbeteiligungen.............cccoecvveviieniiiiiienieeneenne. 50
3.5.2. FernSehreChte........ccoeiuiiiiiiiiieieceeeeee e 51
3.5.3.  MerchandiSINg .........ccccuiieeiieeiiieeiee ettt ree e eree e e e e eenee e 53
3.5.4.  StadionbeSUCK .......ooiuiiiiiiiii e 54
3.5.5. Weitere EINNAhmen .........coccooeviiiiiiiiiiiniiicneeeceeeee e 55
3.6. Ausgaben der BundesligiSten ..........ccveviiiiiieiiiiiiieieeieesie e 56
4. Managementprozess eines SPOrt-SPONSOTS.....ccceeersricrsaricsssrecsssresssssssssssessssssssnns 59
4.1, Sponsoringplanung...........ccccecereereererienienienteneee ettt 60
4.1.1. Strategische Planung.............ccccoovuiiiiiiiiiiniiiiieie e 60
4.1.1.1. STtuatioNSANALYSE ......ceeevvieeiieiieeii et eree et et e e esteeebeessaeearaens 60
4.1.1.2. SponsoringphiloSOPhie .......c.eeeviieriiiiieiiiecieeee e 61



4.1.1.3. SPOnSOTrINZODJEKL......ccvieiuiieiieiiieiierie ettt ettt e e reeseaeeeeens 62

O O B A <) Fea 1) 1< 4 RSP TR 62
4.1.1.5. Strate@ische Zi€le .........ccceriiriiiiiniiiiiinceeeee e 63
4.1.1.6. SPONSOTINZSIIALEZIC ....eeeuveeeieeniieiieeiieniieetieeieeeteeseeeeteesteeebeesseesnseesaeeans 64

4.1.2.  Operative Planung ...........ccccveeiieiiieiieeiieeie ettt e e eeaeenne s 64
4.1.2.1. OPErative ZICIE .....cccuieeieiieeiie ettt ettt e e e 65
4.1.2.2. Kosten und Budgetierung............ccceceeeiieiieiiiienieeiieie e 65
4.1.2.3. Felnauswahl........ccccooiiiiiiiiiieiiiieeecc e 66
4.1.2.4. SPONSOTINZVETLIAL ...cvveerreeeiierireeieentieereensreeseesaeeseessseesseessseesseesssessseens 67

4.2. Durchfiihrung des Sport-SponsSorings .........cccceeeeveeerieeriieeriieeeieeeiee e e 68
4.3. Kontrolle des Sport-SponSOrings ..........coceevuereereerienieneenienieneeeeeeseeee e 69
4.3.1. Grundprobleme der Sponsoringkontrolle ............ccceeveeriiiiienieeniienieeaene 70
4.3.2.  ProzesskOntrollen..........c.ccooieiirieiirieiieiieie e 71
4.3.3.  Ergebniskontrollen.........cccccuiieiiiiiiiiiiiiie e 72
4.3.3.1. Kosten-NutZen-ANalyse .........ccceecueriieiiiiiiienieeeerie et 73
4.3.3.2. MedienanalySe.........ccceeruieeiiienieeiieniieette et este e v eeeesiae e e seaeeeee 74
4.3.3.3. Messung der EriNNerung ..........cccceeeveeriieriienieenieesieeieeeeeevee e eveeseneens 76
4.3.3.4. Messung von Einstellungen ..........cccceeovvveeiiieeiiiecieeceeecee e 77

5. Managementprozess eines FuBBball-Sponsors...........icneicncnicsseicssnnicssnnccsenns 78
5.1.  Planung eines FuBball-Sponsors ..........c.cccoeeviiriiniiiiniiniiiceeceeeeeeeen 78
5.1.1.  Chancen/Risiken ANalySe.........cccoeeieriiiiiienieeiieniie ettt 78
5.1.1.1. Risiken eines FuBball-Sponsors ............ccceeieeiienieeiienieeie e 78
5.1.1.2. Chancen eines FuBBball-Sponsors ..........cccccveeviieriiieniieeeiieecee e 83

5.1.2.  Entscheidung flir €inen Verein ..........coceecereenierienieneniienicneeieneeneeeeeeeen 87
5.1.2.1. Club PoSitioning MatriX ......cc.eerveeriierieeriienieesiieeieenieeereeseeeeseesseeenseenes 89
5.1.2.2. Bundesliga-Marketing-ChecK...........ccccoeviiriiiiiienieeiieiecieeeeee e 91
5.1.2.3. Weitere AuswahlKITterien ..........ccooveriieiiiiiiinieiieeeeeee e 93

5.2.  Durchfiihrung eines FuBBball-Sponsors............ccceeeeviriiniiiinicnieicnicneeieees 94
5.3. Kontrolle eines FuBball-Sponsors ...........cccueeeuieriiiiiienieeiieeie e 95
6. ScChlusSbetrachtung ........coveeiveeerennsneninensnensennsnensecssnecssessssesssnessssssssssssssssasssssssanes 97
ANNANG .ccuueeiiinnnririiiinniicnisnntiicsssnneiessssstnscssssssessssssassssnssnees VII
Literaturverzeichnis XIII

v



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Die Beteiligten im Sport-Sponsoring..........ccceecveeevveeerieesiieessieeeeieeenns 10
Abbildung 2: Das "magische Dreieck" des Sponsorings ...........ccoceeververieneevienneenens 11
Abbildung 3: Stellung des DFB .......cccooiiiiiiiieeeeee e 25
Abbildung 4: Verflechtung zwischen Ligaverband und DFL............cccccooeviiniinennnee. 26
Abbildung 5: TV-EINNahmen...........cccciiiiiiiiiiiiiiecie ettt 52
Abbildung 6: Entwicklung der Spielergehilter in der Bundesliga (Durchschnitt pro
VIETCIN) .euviiiiiieeiee ettt ettt et e e e et e e e ta e e etaeeetaeeeasaeesaseeesnseeenseeennes 56
Abbildung 7: Managementprozess des Sport-SponSorings...........eeveeeveeeveervreriveenneens 59
Abbildung 8: Imagepositionierung der Bundesligisten in der Saison 2001/02............. 88
Abbildung 9: CPM MoOdel........coouiiiiiiiiiiiiiiececceee e 90
Abbildung 10: Abstimmung mit anderen Kommunikationsinstrumenten ..................... XI
Abbildung 11: Kontrollinstrumente des SponSorings ............ccceeeeveeeveerieenieenveesreennneenns XI

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Sponsoringvolumen 2002 bis 2006 ..........cceeeeiieeiiieeiiieeieeeiee e 9
Tabelle 2: Sponsoringziele 2002 bis 20006.........cccocvereereriinienieieneeneeeeeee e 22
Tabelle 3: Trikotsponsoren in der Saison 2002/03 .........ccceevierieenieeiiienie e 37
Tabelle 4: Ausriistervertrage in der Saison 2002/03..........ccceveevieriienieenieeieeeie e 43
Tabelle 5: Einnahmen der VEIeine ..........cocooviiiiiiiiiiiiiiniieiieeeee e 56
Tabelle 6: Bundesliga-Marketing-Check..........cccccociiiiiiniininiiececee 92
Tabelle 7: Kapitalgesellschaften in der Bundesliga............cccccoeviiniiiniiiiieniieeee. VIII
Tabelle 8: Vermarktungsagenturen in der Bundesliga...........ccoccoevvieiiiiniiniiieneennenne. IX
Tabelle 9: Beteiligungen des Staates am Neubau der WM-Stadien 2006 ..................... X
Tabelle 10: Zuschauer Tabelle 2001/02 ........oooviieeiieecieeeeiee e X
Tabelle 11: CPM Matrix fiir européische SpitZenvereine ...........cccecveveeevieenveeieenneenne. XII
Tabelle 12: Bekanntheit von Sponsoren vor und nach der Saison 2001/02 .................. XII



Abkiirzungsverzeichnis

AG
ARD
CPM
CRM
DB
DSM
DFB
DFL
DSF
e.V.
EBITDA

EDV
EStG
EU
FIFA
GfK

GmbH
HR
KGaA
KStG
PR
SPD
SWOT
TEP
TKP
UEFA
VIP

ZDF

Aktiengesellschaft

Allgemeine Rundfunkanstalten Deutschlands
Club Positioning Matrix

Customer Relationship Management
Deutsche Bahn AG

Deutsche Stiddte-Medien GmbH

Deutscher Fu3ball-Bund

Deutsche Ful3ball Liga

Deutsches Sport Fernsehen

eingetragener Verein

Earnings before interest, tax, depreciation and am-
ortization
Elektronische Datenverarbeitung

Einkommensteuergesetz
Europiische Union
Federation International Football Association

Gesellschaft fiir Konsum-, Markt- und Absatzfor-
schung
Gesellschaft mit beschriankter Haftung

Human Ressources
Kommanditgesellschaft auf Aktien
Korperschaftsteuergesetz

Public Relations

Sozialdemokratische Partei Deutschlands
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Tausender-Expositions-Preis
Tausender-Kontakt-Preis

United European Football Association
Very Important Person
Weltmeisterschaft

Zweites Deutsches Fernsehen

VI



1. Einleitung

FuBball ist die unangefochtene Sportart Nummer eins in Deutschland. Der Deutsche
FuBlball-Bund (DFB) ist der mitgliederstirkste Verband der Welt, die Fullball-
Bundesliga wird zudem jede Woche von einem Millionenpublikum verfolgt und liefert
taglich neue Schlagzeilen im Fernsehen und den Printmedien. Der Profi-Fuf3ball in
Deutschland hat sich mittlerweile zu einem lukrativen Milliardengeschéft entwickelt,
wobei in jeder Saison von neuen Umsatzrekorden berichtet wird. Die Bundesligaclubs
lassen sich daher mit professionell gefiihrten Wirtschaftsunternehmen vergleichen. Thre
Etats betragen teilweise iiber 80 Millionen Euro im Jahr. Die Insolvenz der Kirch-
Gruppe im Friihjahr 2002 hat allerdings viele Vereine in eine Finanzkrise gestiirzt, da
die Bundesligisten auf einen Teil der zugesicherten TV-Gelder verzichten mussten und
in Zukunft nicht mehr mit dhnlich hohen Betrdgen aus den Fernsehrechten rechnen kon-
nen. Nach der TV-Krise haben viele Vereine erkannt, dass Sponsoring ein geeignetes
Mittel ist, um die verringerten Fernseheinnahmen zu kompensieren. Unter Sponsoring
versteht man die Nutzung verschiedenster ,,Werbeflichen™ eines Sportvereins durch
Unternehmen iiber einen bestimmten Zeitraum. Trotz anfénglicher Distanz und Ableh-
nung seitens der Medien, hat sich Sponsoring in der FuB3ball-Bundesliga zu einer nicht
mehr wegzudenkenden Einnahmequelle entwickelt. Waren es in den 70er Jahren ledig-
lich Banden und Trikotwerbung, so haben sich die Sponsorenmdglichkeiten innerhalb
der Bundesliga kontinuierlich weiterentwickelt. Die Einnahmen der Bundesliga aus die-
sem Bereich sind im europdischen Vergleich auf einem sehr hohen Niveau. Die Umbe-

nennung des Hamburger Volksparkstadions in ,,AOL Arena* oder der Vertrag der deut-

schen Telekom mit dem FC Bayern Miinchen' haben in den Medien fiir grof3e Diskus-
sionen gesorgt. Die vorliegende Diplomarbeit versucht, einen Uberblick iiber die
vielféltigen Sponsoringmdglichkeiten innerhalb der Bundesliga zu geben und die
Bedeutung des Sponsorings als Einnahmezweig der Bundesligisten darzustellen, wobei
die Sponsorengelder durchschnittlich etwa 25% der Etats ausmachen. Die Untersuchung
konzentriert sich dabei hauptséchlich auf Vereine aus der 1. FuB3ball-Bundesliga, wobei
zum Teil auch Vereine aus der 2. Bundesliga genannt werden. Die Frage, ob sich die
hohen Investitionen der Sponsoren iiberhaupt lohnen, ist eine der am hiufigsten gestell-
ten in der Bundesliga. Im Verlaufe der Arbeit wird versucht, sich der Antwort ein wenig
anzundhern, wobei die Zielsetzungen der Unternehmen variieren und daher keine pau-

schale Antwort moglich ist.

! Bayern Miinchen erhilt hierfiir pro Jahr 20 Mio. Euro.



Im zweiten Abschnitt dieser Arbeit wird der Begriff ,,Sponsoring™ definiert. Dabei wer-
den die unterschiedlichen Sponsoringarten mit ihrer jeweiligen Entwicklung dargestellt,
wobei ein besonderes Augenmerk auf das Sport-Sponsoring gerichtet ist. Darauf fol-
gend wird auf die am Sponsoring-Beteiligten eingegangen. Anschliefend werden die
Sponsoringziele vorgestellt. Neben 6konomischen Zielen, wie z.B. einer direkten Um-
satzsteigerung, lassen sich hauptsdchlich psychologische Ziele wie die Erhohung des
Bekanntheitsgrades und die Imageverbesserung eines Produktes nennen. Das dritte Ka-
pitel beschiftigt sich mit dem Profi-Fuflball in Deutschland. Es werden zunichst die
nationalen Organe sowie die Rechtsformen der Vereine vorgestellt. Danach erfolgt eine
Darstellung der wirtschaftlichen Rahmendaten des FuBlballs. Es wird auf die aktuelle
Finanzsituation der Vereine eingegangen und die Einnahmequellen der Vereine darge-
legt. Das Sponsoring erfdhrt dabei eine besondere Aufmerksamkeit. Neben den Ein-
nahmen wird kurz auf die Ausgaben der Vereine eingegangen. Im vierten Abschnitt
wird der Managementprozess eines Sport-Sponsors dargelegt, der sich in die Stufen
Planung, Durchfiihrung und Kontrolle einteilen ldsst. In einzelnen Schritten wird zu-
nichst der Planungsprozess eines Unternehmens dargelegt. Es werden in diesem Ab-
schnitt auch die Moglichkeiten einer Sponsoringkontrolle genannt, die sich allerdings
durch Interdependenzprobleme schwierig gestaltet. Der Managementprozess eines
Sport-Sponsors lédsst sich zum grofiten Teil auf den eines FuBlball-Sponsors iibertragen.
In Kapitel fiinf werden die Besonderheiten fiir ein Unternehmen aufgezeigt, das eine
FuBball-Bundesligamannschaft sponsern mochte. Es werden anhand einer Chan-
cen/Risiken Analyse die Vor- und Nachteile eines Sponsorships in der Bundesliga un-
tersucht. Nachfolgend werden einige Methoden vorgestellt, wie ein Unternechmen den
passenden Verein fiir sein Engagement finden kann. Auerdem werden analog zu dem
in Kapitel vier vorgestellten Managementprozess die weiteren Schritte eines Sponsors
kurz erlautert. Es folgt in Abschnitt sechs eine Schlussbetrachtung iiber das Sponsoring
in der FulBball-Bundesliga.



2. Kommunikationsinstrument Sponsoring - Definition, Ent-
wicklung, Arten, Beteiligte und Rahmendaten

In diesem Abschnitt werden die Grundlagen des Sponsorings dargelegt. Nachdem eine
Definition und Abgrenzung zu anderen Kommunikationsinstrumenten erfolgt, werden
die unterschiedlichen Sponsoringarten, die Beteiligten des Sponsorings sowie die wich-

tigsten Sponsoringziele vorgestellt.

2.1. Definition und Abgrenzung
Fiir den Begriff Sponsoring gibt es keine eindeutige und allgemein anerkannte Begriffs-
definition. Der Grund hierfiir liegt in der permanenten Weiterentwicklung des Sponso-
rings.” Bei den Abgrenzungen lassen sich dabei zwei verschiedene Arten unterscheiden.
Die erste Gruppe bezieht sich dabei auf die phasenorientierten Aktivititen von der
Sponsoringplanung bis zur Sponsoringkontrolle.” Stellvertretend fiir diese Begriffsab-
grenzung wird im Folgenden die Definition von Bruhn genannt:*
»Sponsoring bedeutet die
- Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle simtlicher Aktivititen
- die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-How
durch Unternehmen und Institutionen
- zur Forderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kul-
tur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien verbunden sind,
um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu erreichen. Bei
Bruhn spielt dabei der Fordergedanke eine wichtige Rolle. Diese Fordermotive sind in
der heutigen Zeit (insbesondere im Sport-Sponsoring) allerdings kritisch zu hinterfra-
gen.” Mit dem Attribut ,,Férderung® weist die Definition auf ein Kriterium hin, welches
eine Abgrenzung zu anderen kommunikativen Instrumenten erméglicht.®
Fiir die zweite Gruppe, welche den Sponsoringbegriff enumerativ-explikativ zu erfassen
versucht,” wird die haufig anzutreffende Definition von Hermanns genannt.
Er definiert Sponsoring als:®
»die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Unter-

nehmen, dem Sponsor

2 vgl. Klemm, M.,1997, S. 101.
? vgl. Bassenge, C., 2000, S. 59.
4 Bruhn, M., 1998, S. 22.

*vgl. Thom, N., 1999, S. 115.

¢ vgl. Bassenge, C., 2000, S. 59.
7 vgl. ebenda, S. 59.

8 Hermanns, A., 1997, S. 36.



