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Sportsponsoring trotz(t) der Flaute?

Heidelberger Sportbusiness Forum im 8. Jahr

Muss eigentlich noch Uber Sportsponsoring diskutiert
werden? Hackfort hatte bereits 1994 einen Boom bilan-
ziert und zahlreiche weitere wichtige Arbeiten haben sich
diesem Thema gewidmet. Wenn auf einen ersten Blick
also wissenschaftlich vieles geklart zu sein scheint, so
muss doch nach den Auswirkungen der wirtschaftlichen
Entwicklung in Deutschland auf Sportsponsoring gefragt
werden. Nahezu taglich werden wir mit Begriffen konfron-
tiert, die sich auf Wirtschafts-, Konjunktur- und Konsum-
flauten beziehen. Kurz: die uns dartber informieren, dass
die géngigen Wachstumsvorstellungen brlichig gewor-
den sind. Wie also werden unter diesen gegenwartigen
Rahmenbedingungen unternehmerische Entscheidungen
und Strategien begriindet, Sportsponsoring einzusetzen,
zurtickzufahren oder gar zu steigern?

Das 8. Heidelberger Sportbusiness Forum am 29. April
2004 konnte als Tagesveranstaltung erneut nur exempla-
risch darauf eingehen und begann daher zu Beginn mit
einem empirischen Block zur Absicherung des status

quo. Im Anschluss an eine kurze Einleitung von Prof. Dr.
Michael Dinkel, FH Heidelberg, der punktuell auf histori-
sche Beispiele einging, die als Vorlaufer des modernen
Sportsponsorings angesehen werden kénnen (Coca Co-
la international; Jagermeister national), waren die be-
kanntesten Marktforschungsinstitute geladen, zu einzel-
nen Entwicklungen im Sportsponsoring Stellung zu be-
ziehen. Barbel Bolten (IPSOS, Mbélin), Marcel Cordes
(Sport+Markt, KéIn) und Heinz Abel (IFM, Karlsruhe) gin-
gen auf Trends, auf Formen der Integration des Sport-
sponsorings in die Unternehmenskommunikation sowie
auf die Vernetzung aus medienanalytischer Sicht auf
Deutschland bezogen ein, Richard Busby (BDS, London)
gab einen zusétzlichen Einblick in den Sportsponsoring-
markt GroBbritanniens. In diesem knappen Bericht kann
resiimierend immerhin eine Teilantwort auf die Fragestel-
lung des Forums aus den vorgelegten Studien gegeben
werden, namlich dass die Quantitaten weitere Zunahmen
in den Sponsoringvolumina belegen (vgl. Tab. 1).

Tab. 1.  Entwicklung der Sponsoringvolumina 1986-2004 (Quelle: Bérbel Bolten, Prasentation Sportbusiness Forum am 29. April 2004).

Sponsoring 1986 | 1987 | 1988 | 1989 [ 1990 | 1991 [ 1992 | 1993 | 1994 | 1995 [ 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Sport- 02 |03 |04 |o045|05 [055|06 [065[075 |085]095 1,151,225 [1,3 [145[16 [16 [1,7 [1,9 [22 |26
Kultur- 0,015 [ 0,025 0,075|0,1 [0,1 [015 |02 [02 [02 ]025]025 02502503 (03 [03 [03 [03 [04 |05 |05
Sozio-/Umwelt- | 0,01 |0,015[ 0,02 |0,03 |0,04 | 004|006 |009 |0,125(02 |02 |02 |02 |02 |02 |025[03 [03 [03 [03 [03
Medien- 0,02 | 0,025 0,03 [ 0,055|0,2 |0,25 |02 |055 |06 |06 |07 |08 |09 |1

Gesamt 025 [036 |05 |064 069079092098 [1,115|1,36 |15 |175]2 22 |24 |27 |27 |3 34 |38 |44

Qualitativ allerdings verschieben sich die Motive und
Ziele, die Sportsponsoring bislang charakterisierten.
Zwar bleiben Bekanntheits-, Beliebtheits- oder Image-
verbesserung zentrale Motive der Unternehmen, doch
werden zunehmend geschéftliche Erwartungen geéu-
Bert, die sich auf Absatzsteigerung oder zumindest Di-
rektansprache neuer Zielgruppen richten. Letztere An-
satze berlcksichtigen interne Zielgruppen (Mitarbeiter,
Fihrungspersonal) ebenfalls, wenn auch der Fokus auf
externe Zielgruppen gerichtet ist (Neukunden, Kunden-
zufriedenheit, Lieferanten).

Das 8. Forum bot aus Zeitgrinden ausfuhrlichere Ein-
blicke nur in zwei Unternehmensaktivitaten. In der einen
Prasentation stellte Marc Seydel fir T-Com in beein-
druckender, weil sehr detaillierter, Weise dar, wie die
operativen MaBnahmen greifen (mulssen), um erfolg-
reich ein Sportsponsoringkonzept umzusetzen. Dass —
aus der Sicht des Unternehmens — das ,,Sponsoringin-
strument” der FC Bayern Miinchen ist, hat aus der Sicht
des Auditoriums die Neugier und gleichzeitig die Span-
nung erheblich gesteigert.

Das zweite Beispiel sollte nicht dagegen gestellt wer-
den, um Wiederholungen oder Uberschneidungen zu
vermeiden. Deswegen kam ein Aspekt zur Sprache, der
auf Risiken fUr Sportsponsoren einging. Geladen war
Dr. Gerhard Schmid von der Miinchener Riickversiche-
rung, der insbesondere auf SportgroBveranstaltungen
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abhob. Dabei stand weniger das Versicherungsgeschéft
im Mittelpunkt der Betrachtungen als die Auswirkung
von ,Ungliicken® in Stadien oder im Rahmen von Sport-
veranstaltungen auf die sponsernden Unternehmen. Mit
zum Teil drastischem Bildmaterial zeigte der Referent,
dass auch SportgroBveranstaltungen nicht vor Katast-
rophen oder Krawallen geschutzt sind, wobei letztlich
offen blieb, ob bzw. welchen Schaden die Sportsponso-
ren tatséchlich befurchten muissen.

Der dritte Vortrag stand zwar in enger thematischer Be-
ziehung zu Unternehmensentscheidungen, konzentrier-
te sich jedoch auf ,Erfolgsfaktoren” bei der Sponsoren-
suche auf regionaler Ebene. Auch fir diese besondere
Aufgabe hatte das Forum einen exzellenten Referenten
aufzubieten: Hans-Willy Brockes hat Uber die (von ihm
gegrindete) Européische Sponsoring-Bérse (ESB) tagli-
chen Einblick in die Vermittlungsaufgaben und -chancen
und die entsprechenden Seminare der ESB finden gro-
Ben Zuspruch. Sein Fazit herausgreifend sollen die (drei)
Erfolgsfaktoren fir regionales Sportsponsoring rekapitu-
liert werden: Zielgruppen, Professionalitédt und Kreativi-
tat — vielleicht nicht unbedingt Uberraschende Bereiche.
Fur alle drei Punkte hatte er jedoch immer wieder prak-
tische und Uberzeugende Beispiele zur Hand — das
Publikum dankte ihm dafur mit lebhaftem Applaus.

Das Heidelberger Sportbusiness Forum 2004 wurde
nach dem Vorbild des letztjdhrigen Ablaufs mit zwei
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Podien abgerundet. Im ersten Teil wurde allein auf ,ei-
ne Marke im Wandel“ eingegangen. Der ,Aufwind“ beim
VfB Stuttgart wurde dafiir von zwei Studierenden ge-
nutzt, die Glnther Schéfer (den Fan-Beauftragten) und
Jochen A. Rotthaus (den Geschéftsfihrer der Marketing
GmbH) interviewten. Die Fragen stellten Nadine Lam-
mer von der FH Heidelberg und Tim Koberstein vom
ISSW Heidelberg — ein erneuter Beleg dafir, dass Stu-
dierende der beiden Hochschulen auch fir dieses Fo-
rum hervorragend kooperierten.

Der anschlieBende Teil bezog sich auf die wesentliche
Frage, ob Sportsponsoring dadurch am Scheideweg
steht, dass sich starker Orientierungen fur Selbstver-
marktung oder fur Agenturvermittiung ausdifferenzieren.
Diese Frage schlieBt an die ,Zusammenbriiche“ von
Sportagenturen an, die gesponserte Sportvereine bzw.
Sportverbédnde vor gelegentlich unlésbare Aufgaben
gestellt haben, dass diese aufgrund der Abhangigkeit
von Vermarktungserlésen selbst Insolvenz anmelden
mussten. Jedoch auch die Provisionen von Agenturen
fihren nicht selten zur Selbstvermarktung. SchlieBlich
kamen auch Aspekte zum Vorschein, dass Agenturen
in bestimmten Sportarten oder fur bestimmte Spitzen-
sportler kaum/keine Vermarktungschancen sehen (die-
ses Thema konnte insbesondere durch den kurzfristig
zur Podiumsdiskussion geladenen Mike Kluge, immer-
hin mehrfacher Radweltmeister, beantwortet werden).
Auf diesem Podium war Jochen A. Rotthaus von der
ViB Stuttgart Marketing GmbH derjenige, der begriinde-
te, warum der ViB zur Selbstvermarktung Gbergegangen
ist und alle Vermarktungsrechte gebiindelt hat. Der VB
hat eigenes Know How aufgebaut, um Partner selbst an-
sprechen zu kénnen und den Erfolg ungeschmélert dem
Klub zukommen zu lassen. Dagegen sprachen sich
Carsten Cramer von der Hamburger SPORTFIVE GmbH
und Ulrich Roth von der von ihm gegriindeten Roth & Lo-
renz GmbH aus Stuttgart fir differenzierte Agenturleis-
tungen aus, auf die diese sich auch spezialisiert haben.
Carsten Cramer sprach insbesondere die Gesamtver-
marktung an, die Borussia Dortmund mit SPORTFIVE
eingegangen ist und die hervorragend funktioniert —
Lwin-win“ fir den Klub, fir die Sponsoren und auch fiir
die Agentur. Fur Ulrich Roth ist die Sinnhaftigkeit von
Agenturen unbestritten. Die Leistungen, die seine
Agentur fir Coca-Cola und beispielsweise fur das Re-
gionalsponsoring der Licher Brauerei erbringe, kénne
und wolle ein (zumal sportfremdes) Wirtschaftsunter-
nehmen in der Regel gar nicht hausintern erbringen.
Die Erfolge und Auszeichnungen, die Roth & Lorenz er-
halten hat, geben ihren Vermittiungen und Umsetzun-
gen Recht; wobei er keineswegs ausschloss, dass auch
Eigen- oder Selbstvermarktung ein Weg sein kann,
Sportsponsoring fur die beteiligten Partner erfolgver-
sprechend umzusetzen. Der Markt flir Sportagenturen,
ihre Leistungen und Erfahrungen, aber auch ihr Wett-
bewerb untereinander um die bestmdglichen Konzepte
habe jedoch gezeigt, dass sie in Zukunft weiterhin so-
wohl von Sponsoren-Suchenden als auch von Sponso-
ren bendtigt werden.

Dass das 8. Heidelberger Sportbusiness Forum (zum 4.
Mal in der Weinheimer Stadthalle durchgefiihrt) das bis-
lang groBte seiner Geschichte war, namlich 506 Teil-
nehmende registrierte, lag dann wohl doch an dem att-
raktiven Titelthema. Es ist auch 20 Jahre nach den ers-
ten Ansétzen eines modernen Sportsponsorings (und
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10 Jahre nach Hackforths Bilanz) in Deutschland ein
bedeutsamer Bestandteil der Sportentwicklung. Ob man
es als Kommunikationsinstrument (vgl. Damm-Volk,
2002) ansieht oder als Finanzierungsinstrument (vgl.
Trosien et al., 2001), es hat zahlreiche Ausdifferenzie-
rungen erfahren, was Motive, Ziele, Chancen oder Risi-
ken anbelangt. Dadurch hat ,Sportsponsoring” aller-
dings Unscharfen im Begriff bis hin zur Beliebigkeit er-
leiden missen. Dieser inhaltlichen ,Entladung” ist je-
doch seitens einer Sportsponsoring-Theorie dringend
zu begegnen. Kénnte man Sportsponsoring durch flnf
Qualitdten kennzeichnen: aus ,einer Sportqualitét (es
muss sich um ,Sport' handeln), einer Vertragsqualitat
(es muss Uber ,Sportleistungen’ ein Vertrag geschlos-
sen werden), einer Foérderqualitdt (Wirtschaftsunter-
nehmen nutzen attraktive Sportleistungen), einer Bran-
chendifferenz (die Vertragspartner missen der Sport-
und einer anderen Branche angehéren) sowie einer Of-
fentlichkeitsorientierung (die Ziele werden bewusst an
die Offentlichkeit getragen)“ (Trosien, 2001, S. 65f.), so
ist aktuell zu konstatieren, dass in der Praxis Spende,
Werbung oder Sponsoring noch immer vermischt wird.
Ein zweiter Aspekte, den ich in meinem zitierten Beitrag
nur andeutete, dass namlich der ,Férderungsbezug” (S.
64) zunehmend von der ,Geschaftsbeziehung“ abgeldst
wird, wird allein dadurch sichtbar, dass beide Sponso-
ringpartner immer haufiger Wirtschaftsunternehmen
sind (was diese nach Messing & Emrich, 2003, nicht
hindert, die Sponsorenleistung ,als Geschenk® zu de-
klarieren)! Gelegentlich gehdéren beide Unternehmen
sogar anderen Branchen an (z.B. wenn die Deutsche
Tourenwagen Masters (DTM) — Veranstalter — Team-
sponsoren — Sponsortyp 1 — sowie Unternehmen wie
Dekra — Sponsortyp 2 — als ,Partner der DTM® einbin-
det). Die Dokumentation, die auch von dieser Tagung
vorbereitet wird, muss vor allem auf derartige neuere
Sportsponsoringentwicklungen eingehen.

Auf dem diesjéhrigen Sportbusiness Forum wurde zum
7. Mal der SPONSORs-Nachwuchspreis verliehen: Es
gewann Stefan Walldorf von der European Business
School Oestrich-Winkel mit seiner Arbeit zum Thema
~Entwicklung einer Balanced Scorecard zur Strategie-
implementierung und -steuerung eines Stadions®, ge-
folgt von Heiko Zyder (Bayreuth) und Daniel Schulze
zur Verth (Mlnster).

Literatur

Damm-Volk, K. (2002). Sportsponsoring als Kommunikations-
instrument im Marketing. Regensburg: Roderer.

Hackforth, J. (1994). Sportsponsoring: Bilanz eines Booms.
Berlin: Vistas.

Messing, M. & Emrich, E. (2003) Sportsponsoring als Geschenk-
simulation und Status-Spiel. Sportwissenschaft, 33, 17-32.

Trosien, G. (2001). Sichert Sponsoring Breite und Vielfalt im
Sport? In G. Trosien et al. (Hrsg.), Huckepackfinanzierung
des Sports: Sportsponsoring unter der Lupe (S. 63-78).
Schorndorf: Hofmann.

Prof. Dr. Gerhard Trosien

FH Heidelberg

Studiengang Sportmanagement
MaaBstr. 32/1

69123 Heidelberg

eMail: gerhard.trosien @fh-heidelberg.de

13



