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Sponsoring

Von Carsten Lange, PR-Berater (DPRG)

1. Uberblick

Zunachst geht es in den folgenden Ausfiihrungen um die Bedeutung und Zukunft des
Sponsorings, dann um die Chancen und Risiken der vier Hauptfelder Sport, Kultur,
Soziales und Umwelt.

2. Bedeutung und Zukunft des Sponsorings

Zu den klasssischen Instrumenten der Kommunikation hat sich schon lange ein
weiteres gesellt: das Sponsoring. Mit den furstlichen und kirchlichen Mé&zenen
vergangener Zeiten hat professionelles Sponsoring allerdings nichts mehr zu tun,
auch wenn hier seine Wurzeln liegen. Sponsoring funktioniert nach dem Prinzip von
Leistung und Gegenleistung: Der Sponsor (wdrtlich: Gonner) gibt einem Geforderten
Geld und Produkte oder bietet Dienstleistungen an. Im Gegenzug wird der Sponsor
vom Gesponsorten offentlich genannt. Eine Hand wéascht also die andere, lautet das
Prinzip. Sponsoren wollen hierdurch positiv auftreten und ihre Bezugsgruppen auf
eine neue Art und Weise ansprechen, denn viele Mdglichkeiten der herkdmmlichen
Werbung sind erschopft. Sponsoring dient also dem Ubermitteln von Botschaften, ist
selbst aber auch eine: ,Seht her, wir Gbernehmen gesellschaftliche Verantwortung!*

Rund 3,3 Milliarden Euro werden im Jahr 2006 in Sponsoring-Maflinahmen fliel3en,
orakelt die Marktforschungstochter pilot checkpoint der Hamburger Agentur pilot
group in ihrer Studie ,Sponsor Visions 2002". Derzeit sei der Markt etwa 2,7
Milliarden Euro schwer, der gréf3te Anteil entfalle mit 1,6 Milliarden Euro auf Sport-
Sponsoring. Der Fachverband Sponsoring & Sonderwerbeformen e.V. FASPO bietet
auf seinen Internetseiten www.faspo.de zehn Thesen, die ebenfalls einen Blick in die
Zukunft des Sponsorings werfen:

»1. Die Akzeptanz von Sponsoring in der Gesellschaft wird weiter zunehmen.

2. Sponsoring wird sich auf weitere Bereiche ausweiten, die bislang staatlich
gefordert wurden.

3. Die Sponsoringausgaben der Wirtschaft werden weiterhin Gberproportional
wachsen.

4. Aufgrund wachsender Nachfrage und begrenzter Verfiigbarkeit der Top-Events
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werden die Preise steigen.

5. Die Anzahl der Sponsoren pro Event wird sich weiter verringern.

6. Sponsoring wird fester Bestandteil im Kommunikationsmix.

7. Sponsoring wird auf Seiten aller Marktpartner professioneller.

8. Fur Anbieter, Vermarktungs- und Sponsoringberatungsagenturen verscharft sich
der Wettbewerb im Kampf um die Kommunikationsetats der Wirtschatft.

9. Die Professionalisierung auf der Veranstalterseite sollte weiter verbessert werden.
10. Verstarkt werden sollten Gattungsmarketing, Nachweis von Effizienz und
Effektivitat.”

3. Chancen und Risiken der vier Hauptfelder

Entscheidet sich ein Unternehmen im Rahmen seiner PR-Konzeption fir Sponsoring-
Aktivitaten, dann ist die Wahl des Bereiches von besonderer Bedeutung: Sport,
Kultur, Soziales und Umweltschutz sind die Hauptfelder, in denen Sponsoren aktiv
werden. Daneben hat auch das Medien-Sponsoring eine gewisse Bedeutung (vgl.
die Studie ,Sponsor Visions 2002“). Jedes Feld hat seine Eigenarten, und nicht jedes
passt zu jedem Unterne hmen. Im folgenden kommen einige Chancen, aber auch
Risiken der jeweiligen Hauptfelder zur Sprache, die fur eine generelle Bewertung der
Einsatzfahigkeit beriicksichtigt werden sollten.

3.1. Sportsponsoring

Sportsponsoring ist das alteste und, wie gesehen, meist genutzte Betatigungsfeld fur
Sponsoren. Kein Wunder, bietet es doch Unternehmen viele Chancen: Sport gilt als
jung, dynamisch und leistungsbezogen — und genau so sehen sich viele
Unternehmen selbst und méchten das kommunizieren. Sport ist zudem in allen
Bevdlkerungsschichten populér, taugt also fur ein Unternehmen, das auf einem
Massenmarkt tatig ist. Ein Unternehmen kann dabei die Geférderten mit eigenen
Produkten ausstatten, um in der Offentlichkeit wahrgenommen zu werden, aber auch
viele weitere Moglichkeiten stehen einem Sponsor zur Verfigung, um sich ins rechte
Licht ricken zu lassen: Trikot- und Bandenwerbung, Lautsprecherdurchsagen,
Eintrittskarten, Ankindigungsplakate usw.

Ein schones Beispiel fur den Erfolg von Sportsponsoring hat die Heimwerkerkette
Obi geliefert. Bereits seit den 70er Jahren engagiert sich die Kette in diesem Bereich.
Den Sportgedanken hat Obi auch bei seinen Mitarbeitern umgesetzt: durch die
Mitarbeiter-Olympiade, bei der die Mitarbeiter einen ,Fliinfkampf* in Freundlichkeit,
Information, Fachberatung und Verbindlichkeit bei Sonderwiinschen und
Reklamationen austragen mussten.
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Wer sich mit Hilfe von Sportlern in Szene setzen will, muss nicht gleich Millionen
Euros aufwenden, sondern kann sich auch auf lokaler Ebene engagieren. Diesem
Thema ,Sport und Mittelstand*, oft unterschatzt, hat der PR Report ein
aufschlussreiches Special gewidmet (vgl. PR Report, Ausgabe Nr. 1813 vom
1.2.2002). Manchmal kann Sportsponsoring allerdings auch kontraproduktiv sein wie
im Fall von Bayer Leverkusen und Sponsor RWE: Als Christoph Daums ,Koksaffaire*
aufgedeckt wurde, erlitt RWE einen betrachtlichen Imageschaden und drohte mit
Schadenersatz. Solche Risiken sollten also vorher in Betracht gezogen werden.

3.2. Kultur-Sponsoring

Neben dem Sport bietet auch die Kultur viele Mdglichkeiten, als Sponsor aufzutreten.
Kultur-Sponsoring, gekoppelt mit Medienauftritten, wird zunehmend als neuer Weg
wirkungsvoller PR erkannt. Dabei wird die Tendenz genutzt, dass sich die
Offentlichkeit zune hmend fur Kultur interessiert.

Hinzu kommt, dass der kulturelle Bereich haufig chronisch unterfinanziert ist —
Unternehmen, die sich hier engagieren, kbnnen damit ihre Bekanntheit und ihre
gesellschaftliche Akzeptanz hervorragend starken. Viele Beispiele fir
Kultursponsoring liefern Banken und Sparkassen. Aber auch fir honorige
Einzelpersonen ist dieser Bereich geeignet. Beispiel hierfur sind die (Stadt-) Theater,
bei denen das Sponsoring einzelner Sitzplatze ibernommen werden kann. Im
Gegenzug wird an den Sitzplatz ein kleines Schild mit dem Namen des Gonners
angebracht. Risiken liegen eher in der Frage, ob mit Kultursponsoring die
gewtunschten Ziele erreicht werden.

3.3. Socialsponsoring

Ein weiteres Betétigungsfeld ist das Socialsponsoring. Hierbei werden
Bildungseinrichtungen wie Schulen und Hochschulen oder karitative Organisationen
unterstutzt. Bekannte Beispiele sind die ,Stiftungslehrstihle* an Universitaten, die vor
allem an ostdeutschen Universitaten eingerichtet wurden.

Soziales Engagement inder Offentlichkeit wird heute vor allem von groRen
Unternehmen erwartet. Einen extremen Trend gibt es in den USA, wo es sich kaum
ein Unternehmen leisten kann, in diesem Bereich nicht aktiv zu sein. In dieses Bild
passt, dass deutsche Unternehmen in den USA viel mehr flr Socialsponsering tun
als hierzulande.

Soziales Engagement bietet die Chance, dass es als besonders glaubwirdig
angesehen wird. Hier werden keine Millionen von TV-Kontakten wie im Sport
erreicht, und es bieten sich anders als beim Kultursponsoring kaum attraktive
Aufhanger fur PR-Aktionen.
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Socialsponsoring hat in Deutschland allerdings immer noch starke gesellschaftliche
Grenzen, vor allem, was Schulen und Hochschulen angeht. Gerne wiirden manche
Firmen Schulen untersttitzen und sich im Gegenzug dort prasentieren, doch in
Deutschland ist dies auf absehbare Zeit kaum moglich.

Undenkbar auch noch, dass eine Hochschulvorlesung eingeleitet wird mit den
Worten des Professors ,Diese Vorlesung wird Ihnen préasentiert von...“ Aber: Je mehr
Autonomie Schulen wie Hochschulen zugestanden wird, gepaart mit der chronischen
Finanzklammheit, desto eher kommt vielleicht auch hier ein Wandel zustande. Das
zeigt allein die Tatsache, dass hiertiber diskutiert wird — was friher unmaoglich war.
So erwartet auch die erwdhnte Studie ,Sponsor Visions 2002“ im Schul- und
Wissenschaftssponsoring steigende Wachstumszahlen.

3.4. Umweltschutz-Sponsoring

Schlief3lich gibt es noch den Umweltschutz, fur den sich Unternehmen engagieren
kénnen. Hierbei machen Unternehmen ihre gesellschaftliche Verantwortung
besonders deutlich, der Imagegewinn kann besonders hoch sein. Voraussetzung ist
allerdings, dass im eigenen Unternehmen keine ,Oko-Leichen® im Keller liegen. Ein
Unternehmen, das sich im Okosponsoring engagiert, aber eigene ungeltste
Umweltprobleme hat, wirkt nur unglaubwirdig. Deshalb muf3 diese Frage besonders
geprift werden, ehe sich ein Unternehmen in diesem Bereich engagiert.
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