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Exposé 

Die klassischen Kommunikationsinstrumente stehen vor zunehmenden Problemen 

ihre Zielgruppen zu erreichen. Das Sportsponsoring stellt ein innovatives Instrument 

dar, das aufgrund der Probleme der klassischen Werbung wie z. B. Reaktanzen der 

Rezipienten sowie das Phänomen des „Zapping“ an Bedeutung weiterhin gewinnen 

wird. Zudem bietet Sportsponsoring die Möglichkeit, durch eine zielgruppengenaue 

Ansprache der Konsumenten hohe Streuverluste zu vermeiden und die Marke bzw. 

das Unternehmen in einem positiv besetzten Erlebnisumfeld zu positionieren und 

emotional erlebbar zu machen. 

Das Sponsoring hat sich mit einem Volumen von 4,6 Milliarden Euro in Deutschland 

zu einem festen Bestandteil in der Kommunikationspolitik entwickelt. Das Sportspon-

soring stellt dabei mit 2,9 Mrd. Euro die wichtigste Erscheinungsform dar. Die Zu-

kunftsprognosen – nach einer Konsolidierungsphase in 2007 – sind positiv. 

Die wichtigsten Kommunikationsziele des Sportsponsorings umfassen den Transfer 

von Imageattributen vom Gesponserten auf den Sponsor sowie die Steigerung des 

Bekanntheitsgrades. Die Fußball Bundesliga kann ihre positive Außendarstellung 

weiter ausbauen und eine Vielzahl positiver Imageattribute auf sich vereinen. Dar-

über hinaus besitzt sie innerhalb Deutschlands einen Bekanntheitsgrad von 99,5 

Prozent. 

Sponsoringaktivitäten setzen generell eine langfristige Kooperation zwischen Spon-

soring und Gesponsertem voraus und müssen von der Zielgruppe als glaubwürdig 

empfunden werden, um erfolgreich wirken zu können. Zudem müssen die Sponso-

ringaktivitäten mit den übrigen kommunikativen Instrumenten vernetzt werden um so 

Synergieeffekte zu nutzen. Der Wirkungsforschung im Sportsponsoring kommt eine 

besondere Bedeutung zu, da die Sponsoren zunehmend einem steigenden Rechtfer-

tigungsdruck unterliegen. In der Praxis konnte noch kein Konsens in Bezug auf 

einheitliche Standards und Messverfahren gefunden werden. So lange sich nicht alle 

Marktteilnehmer zur Klärung dieses Problems bereit erklären, wird das Sponsoring 

weiterhin nicht vollständig mit anderen Kommunikationsinstrumenten vergleichbar 

sein. 

Gerrit Jakobs 
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1 Einleitung 

„Die Organisation Werbungtreibende im Markenverband (OWM), [...] formulierte 

2005 folgende Position zum Sponsoring: 

Die OWM 

• erkennt Sponsoring als eigenständiges Instrument der Markenkommunikation 

an 

• begrüßt gemeinsame Verhaltensregeln und stärkere Professionalisierung 

• hält Mindestanforderungen und Transparenz bei Angeboten für notwendig 

• empfiehlt Verbesserung der Planungsgrundlagen 

• fordert Vereinheitlichung der Leistungsnachweise (Konventionen) 

• sieht Nachholbedarf in der Wirkungsforschung 

• unterstreicht die Verantwortung des deutschen Sports für Planungsgrundla-

gen, da er den Hauptteil der Sponsoringinvestitionen der Wirtschaft auf sich 

vereint.“1 

 

Da klassische Kommunikationsformen zusehends an ihre Grenzen stoßen, bieten 

sog. below-the-line Instrumente der Kommunikation den Unternehmen Möglichkei-

ten, ihre Zielgruppen zu erreichen. Das Sponsoring, speziell das Sportsponsoring, 

ermöglicht Unternehmen eine zielgerichtete Ansprache in nicht-kommerziellen Situa-

tionen und emotionalen Umfeldern.2 

Besonders das große mediale Interesse am Sport gewährleistet den sponsernden 

Unternehmen hohe Reichweiten ihrer Sponsorships. Sportsponsoringengagements 

sollen dafür Sorge tragen, dass Imagekomponenten des Sports auf die Sponsoren 

bzw. deren Marken übertragen werden. So eröffnet das Sponsoring insbesondere in 
                                            
1 Reichstein, B. (2006), S. 8. 
2 Vgl. Bruhn, M. (2003), S. 35. 


