Schwerpunkt Sponsoring

Sportsponsoring als Instru

Markenkommunikation

Von Karsten Bentlage

Tue Gutes und rede dariiber — diese
Marketingweisheit ist bei weitem nicht
neu. In Zeiten der Informations- und
Reiziiberflutung langt das aber nicht
mehr. Gerade in Massensportarten wie
FuBball oder Formel 1 bieten sich nur
wenige Madglichkeiten zur Differenzie-
rung. Die Werbetreibenden miissen
also nach einer ,kommunikativen Ni-
sche” suchen, um die enormen Bud-
gets sinnvoll nutzen zu kénnen. MaB
aller Dinge ist natiirlich die Erh6hung
der Markenbekanntheit und die Image-
férderung. Der Autor stellt mit der
Partnerschaft von Hypovereinsbank
und FC Bayern ein in seinen Augen
gelungenes Projekt vor. Red.

21 FuBball-WM-Sponsoren bemuhen sich
derzeit um die Gunst der Offentlichkeit und
der Konsumenten. Bereits mit Beginn der
Weltmeisterschaft ist absehbar, dass nichf
alle gleichermaBen von ihrem Engagement
profitieren werden. Die Frage nach den
Maoglichkeiten und der Wirkungsweise ver-
schiedener Arten eine Partnerschaft zu
kommunizieren, wird im stetig hdrter wer-
denden Wettbewerb um Aufmerksamkeit
immer wichtiger.

In den siebziger Jahren begann die Spon-
soring-Akzeptanz der Offentlichkeit, der
Medien und des Sports. Die allererste his-
torisch belegte Bandenwerbung in Europa
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war 1966 wahrend der Ruderwelimeister-
schaft im damals sozialistischen Jugos-
lawien zu sehen. Uber die schweizerische
Agentur Gloria International lieB der dama-
lige Prasident Tito Werbebanden entlang
der Regattastrecke gegen US-Dollar ver-
markten. Mif den ersten Bandenwerbungen
und dem Trikotsponsoring in Deutschland
sowie einem zunehmenden Professiona-
lisierungsgrad des Sports in den achtziger
Jahren erfolgte im letzten Jahrzehnt die
Diversifikation des Sponsorings, als zum
Sportsponsoring weitere Sponsoringarten
hinzukamen.

Sport als Massenphdnomen

Heute betrdgt das Sponsoringvolumen in
Deutschland rund 4,3 Milliarden Euro",
wovon das Sportsponsoring mit 2,7 Milli-
arden Euro mehr als die Hdlfte ausmacht
(siehe Abbildung 1). Hierbei fuhrt FuBball
mit 60 Prozent die Lisfe der meistgespon-
serten Sporfarten an, gefolgt von Reiten
(34 Prozent), Handball (29 Prozent) und
Radsport (25 Prozent).

Hintergrund flr diesen Trend ist zweifellos
die gesellschaftliche Bedeutung des Sporfs,
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der in Deutschland als Massenphdnomen
bezeichnet werden kann. Sowohl an der
aktiven Auslbung von Sport als auch am
Konsum von Zuschauersport sind in
Deutschland groBe Teile der Bevolkerung
befeiligh. Rund 27 Millionen Mitglieder
sind in den dem Deutschen Sportbund
angeschlossenen Sportvereinen organi-
siert. Diese Zahl schlieBt jedoch Mehrfach-
mitgliedschaffen mit ein, so dass man von
einer kleineren Personenzahl ausgehen
muss.

Eine ebenfalls bedeutende Rolle spielt der
passive Sportkonsum in Form von Zu-
schauersport, wie die Ubersicht der Top 10
der TV-Sportubertragungen im deutschen
Fernsehen im Jahr 2005 zeigt (siehe Ab-
bildung 2). Aktuell werden die Zahlen von
der FuBball-WM Ubertroffen, zum Beispiel
sahen etwa 20,13 Millionen Zuschauer
das Er6ffnungsspiel Deutschland — Costa
Rica.

Vorteile des Sportsponsoring

Dass der Sport einen wichtigen Bestandteil
der Gesellschaft in Deufschland ausmacht,
wird auch an den anteiligen Werbeumsat-
zen der Unfernehmen deutlich, mit denen
die Zielgruppen angesprochen werden. Die
werblichen Alternativen, zeitgleich Uber
zehn Millionen Menschen anzusprechen,
sind GuBerst gering. So wird von durch-
schnitflich rund 32 Millionen Euro Werbe-
etaf ein Flnftel flr Sponsoring ausgegeben.
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Von diesen flieBen 85 Prozent in den
Sport.?

Jedes Kommunikationsinstrument hat sei-
ne besonderen Leistungsmerkmale. Die
Vorteile, die Unternehmen dazu bewegen,
ihr Budget antfeilig fir Sportsponsoring
einzusetzen, stellen sich wie folgt dar:

== Die Zielgruppenansprache erfolgt in
einem emotionalen Umfeld, das frei von
klassischer Werbung und damit dem Phd-
nomen der Werbereaktanz ist, die aus der
Informations- und Reiztberflufung der im-
mer weiter steigenden Medien- und Bot-
schaftsvielfalt resultiert.

== Durch die Auswahl spezifischer Life-
style-Umfelder kdnnen gezielt sehr diffe-
renzierte Zielgruppen angesprochen wer-
den, die man mit klassischen Kommuni-
kationsmaBnahmen nicht erreicht hdtte
und zu denen durch die Ansprache in ih-
rem Interessenumfeld eine intensivere Be-
ziehung aufgebaut werden kann.

== Bestehende Kommunikationsbarrieren
(beispielsweise nach 20 Uhr in den 6ffent-
lich-rechilichen Fernsehsendern) kdnnen
mittels Sport- oder Programmsponsoring
umgangen werden.

== Es kdnnen verschiedene Kommunika-
tionsinstrumente basierend auf einer Leit-
idee vernetzt werden.

Ziele des Sponsoring

Ein erfolgreiches Sponsoring kann im Mar-
keting-Mix nur ausgewdhlte Ziele erfillen.
Hierzu gehoren:

== Steigerung oder Stabilisierung der Un-
ternehmens-, Marken- oder Produkibe-
kanntheit.

™= Imageverbesserung der Marke bezie-
hungsweise des Unternehmens durch Ver-
besserung einzelner Imagedimensionen
(zum Beispiel Sportlichkeit, Exklusivitdt,
Leistung, Seriositdt).
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Abbildung 1: Sponsoring Volumen 2004 bis 2008
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== Kreation bestimmter Images bei weit-
gehender Ubereinstimmung der Images
von Sponsor und Gesponsertem und ent-
sprechender Glaubwrdigkeit.

== Nutzung der SponsoringmaBnahmen
zur Kunden — und Kontakipflege.

Sponsoringmaglichkeiten im Sport

Grundsdizlich stellt sich die Frage, was
man im Sport sponsern moéchte. Hierbei
lassen sich vier Kategorien unferscheiden,
die nichf nur im Vergleich miteinander un-
terschiedliche Reichweiten aufweisen und
Werbemdglichkeiten biefen, sondern in
sich selbst auch auf verschiedenen Ebenen
(regional, national) eingesetzt werden
kdnnen. Sponsoring von Sporforganisati-
onen und Sporiverb@nden: Sporforganisa-
tionen und Verb&nde lassen sich untertei-
len in sportartenubergreifende Organisati-
onen (zum Beispiel 10C), nationale
Spitzenverbdnde (beispielsweise Deutscher
FuBballbund) und regionale beziehungs-
weise lokale Vereine.

Dem Vereinssponsoring kommt hierbei
aufgrund seiner Vielfdltigkeit und auch
Nutzungsmaglichkeiten die groBte Bedeu-

tung zu. Unfernehmen oder Marken durfen
sich im Rahmen eines Sponsorships dann
oftmals als offizieller Ausrlster oder Aus-
statter, offizieller Lieferant, offizieller Férde-
rer oder Ahnliches bezeichnen.

Sponsoring von Sportmannschaften und
Sportvereinen: Flr die Sportvereine ist in
der Regel die Profimannschaft das Aus-
hdngeschild, mit der ein atfraktives Wer-
beumfeld angeboten werden kann. Die
wichtigste SponsoringmaBnahme inner-
halb des Mannschaftssponsorings ist
die Trikotwerbung, die generell dem
Hauptsponsor der Mannschaft zusteht.
Dartber hinaus biefen sich weitere Formen
der Werbung mit den Mannschaften an,
wie:

== Ausstattung der Mannschaft mit Sport-
bekleidung oder -gerdfen,

== Einsatz der gesponserten Mannschaft
im Rahmen der Mediawerbung,

== \lerkaufsforderung mif einzelnen Mann-
schaftsmitgliedern oder der gesamten
Mannschaft,

== Meet & Greet fur Kunden mit den Spori-
lern.
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Sponsoring von Einzelsportlern: Das
Sponsoring von Einzelsportlern umfasst
prinzipiell nur die herausragenden Sport-
lerpersonlichkeiten einer bestimmten Sport-
art. Neben der Markierung der Sportbeklei-
dung und -gerdte durch einen Sponsor
kann ein Sportler auch als Testimonial in
der klassischen Werbung und in der Ver-
kaufsforderung eingesetzt werden sowie
beispielsweise im Rahmen von Treffen mit
Kunden oder Meinungsbildnern. Die Ein-
setzbarkeit von Sportlern als Testimonial
héngt im Wesentlichen von ihrer Bekannt-
heit, Beliebtheit und Glaubwdirdigkeit ab.

Event-Sponsoring: Hierbei handelt es sich
um das Sponsorship von SportgroBveran-
sfaltungen, zumeist auf nationaler oder
internationaler Ebene mit (iberregionalem
Interesse. Auch wenn die Ausrichfung zu-
meist durch einen Sportverband erfolgf,
steht die Veranstaltung und deren Dauer
im Mittelpunkt des Engagements.

Emotional Brand Building
iiber Sponsoringplatiformen

Will man Uber kurzfristige Awareness-Zie-
le hinaus, bei denen der Sport eher ein
takfisches, reichweitenorientierfes Instru-
ment isf, und eine emotionale Ausformung
seines Markenprofils erreichen, so leitetf
sich fur die Markenfuhrung die Aufgabe
des ,Emotional Brand Building” ab. Dies
bedeutet, ein Sportumfeld umfassend zu

besetzen, um die emofionale Substanz
dieser Kommunikationsplaftform zu einem
wichtigen Bestandteil der eigenen Marken-
welf werden zu lassen.

Zu den verschiedenen Ebenen, die Anscit-
ze fir Kommunikationsaktivitdten bieten,
gehdren die Ebene der Medien, der Events,
der Idole, der Institutionen und die Ebene
der ,eigenen Betdfigung” (Breitensport,
Amateure, Nachwuchs). Emotional Brand
Building sefzt durch die Inszenierungs-
maBnahmen auf den verschiedenen Ebe-
nen koordinierte Impulse, die in der Sum-
me zu einem unverwechselbaren emotio-
nalen Profil der Marke beitragen.

L~Kommunikative Nische”

Bei der Frage, welche Plattform fur die
eigene Marke die richtige ist, spielen ne-
ben der medialen Kommunikationsleistung
auch andere Fakforen, wie zum Beispiel
Umfeldqualit@f, infernationale Relevanz,
Zielgruppenkonformitdt, Markenaddquat-
heit oder Wettbewerbsexklusivitdf eine
wichtige Rolle. Aufgrund von ausgeprdg-
ten Uberschneidungen bei den Zielgruppen
von Markenkommunikation kommt es —
vor allem im Sport — zu einem Wettbewerb
um besonders aftraktive Plaftformen.
Also ist es, nach der grundsdtzlichen Ent-
scheidung far eine bestimmte Plattform,
vorrangige Aufgabe, sich den Zugriff
auf die zentralen Kommunikationsfldchen,
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beispielsweise in einer Sportart, zu si-
chern.

Gerade die groBen Umfelder, wie FuBball
oder Formel 1, bieten (nicht zuletzt auf-
grund der Vielzahl aktiver Marken) nur
wenige Ansdtze, wie sich die Beteiligten
voneinander differenzieren beziehungswei-
se wie die einzelnen Marken den flr sie
wichtigen Bofschaften besonderen Nach-
druck verleihen kdnnen. Sollfen also inner-
halb einer Plattform enfweder keine zu den
Markenbeddrfnissen passenden Kommu-
nikationsfldchen existieren oder diese be-
reits besetzf sein, sind die Verantwortlichen
gefordert, fir ihre Marke eine ,kommuni-
kative Nische” zu suchen und die Entwick-
lung und Implementierung geeigneter
Kommunikationsfldchen innerhalb des
gewdhlten Umfelds selbst in die Hand zu
nehmen.

Das nachfolgende Beispiel des Agentur-
kunden Hypovereinsbank zeigt nicht nur
eine Differenzierungs- und Alleinstellungs-
maglichkeit auf, sondern dardber hinaus
wird deutlich, wie sich ein Sponsorship bis
in den Vertrieb — sowohl kommunikativ als
auch 6konomisch — verldngern Idsst.

Sportsponsoring am Beispiel
der Hypovereinsbank

Zur Saison 2003/2004 schloss die Hypo-
vereinsbank eine strategische Partnerschaft
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Abbildung 2: Top 10 der Sportiibertragungen 2005

Zuschauer 14 bis 49 Jahre

Sender Titel Millionen Marktanteil in Prozent
ARD FIFA-Confed-Cup 2005: Argentien-Deutschland 5,30 41,40
ZDF ZDF Sport Exira: FB Confed. Deutschland-Brasilien 4,95 58,80
ARD FIFA-Confed-Cup 2005: Deutschland-Australien 4,76 42,60
RTL Formel 1 — Kanada, Das Rennen 4,568 36,50
ARD FIFA-Confed-Cup 2005: Deutschland-Mexiko 4,41 48,90
ARD FuBball-Ldnderspiel: Niederlande-Deutschland 4,13 35,80
ARD FuBball-Confed-Cup 2005: Brasilien-Argentinien 4,01 33,40
RTL Formel 1 — Spanien, Das Rennen 4,00 49,20
ARD FuBball-Ldnderspiel: Deutschland-Argentinien 3,98 28,30
RTL Formel 1 — Ungarn, Das Rennen 3,92 49,10

Zuschauer ab 3 Jahre

Sender Titel Millionen Marktanteil in Prozent
ARD FIFA-Confed-Cup 2005: Argentinien-Deutschland 13,09 44,50
ZDF ZDF SPORTexira: FB Confed. Deutschland-Brasilien 12,77 59,80
ARD FIFA-Confed-Cup 2005: Deutschland-Mexiko 12,07 51,80
ARD FIFA-Confed-Cup 2005: Deutschland-Australien 11,82 42,60
ARD FuBball-Ldnderspiel: Niederlande-Deutschland 11,35 39,60
ARD FuBball-Ldnderspiel: Niederlande-Argentinien 11,19 34,50
ZDF ZDF SPORTextra: FB Confed. Frankreich-Deutschland 10,83 36,00
ARD FuBball-Ldnderspiel: Niederlande-China 10,62 33,40
ZDF ZDF SPORTextra: Gewinnspiel 10,50 49,80
ARD FIFA-Confed-Cup 2005: Brasilien-Argentinien 10,29 37,00

mit dem FC Bayern Minchen. Ziel des
Sponsorships war es, neue Geschdftsfelder
durch die Vermarktung innovativer Finanz-
produkte zu entwickeln. Diese sollten
durch eine Kombination von emotionalen
(FCB affinen) und rationalen (Konditionen)
Vorteilen gekennzeichnet sein, um sowohl
den Anforderungen des Bankgeschdfts als
auch dem FuBball-Engagement gerecht zu
werden.

Es wurden zwei FCB-Finanzprodukte mit
Pramiensystem auf den Markt gebracht,
die FC Bayern Sparkarte und die FC Bayern
Mastercard. Das Besondere daran: Der
Zinssatz der Sparkarte orienfiert sich an
der Performance des FC Bayern Miinchen
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— die Verzinsung startet zwar nur mit 0,9
Prozent, steigt dann aber pro zehn Heim-
spieltore in der Bundesliga um O, 1 Prozent
und wird durch den Meistertitel noch um
funf Prozent Exira-Zins gedeckelt.

In einem integrierten Ansatz, der von klas-
sischer Werbung bis zu Sonderaktionen
und Promotions reicht, werden beide Pro-
dukte kommuniziert und vertrieben.

Die Absafz- und Vertriebsziele der Hypo-
vereinsbank fur die beiden Produkfe konn-
ten weit Ubertroffen werden. Es ist nicht nur
gelungen, auf diese Weise das Sponsor-
ship und die KommunikationsmaBnahmen
zu refinanzieren, sondern es ist ein eigen-

stindiges, lukratives Geschdftsfeld neu
entstanden.

Seit dem Start der Partnerschaft mit der
bekanntesten deutschen FuBballmann-
schaft wurde ein Absatz von zirka 130000
FC Bayern Sparkarten erreicht, mit einem
Sparvolumen von zirka 2,15 Milliarden
Euro. Der Durchschnittswert pro Sparkon-
to liegt bei 17 000 Euro, viele Sparer ha-
ben mehr als 256 000 Euro auf ihrer Spar-
karte liegen.

Urspringlich hatfe man mit einer jahrlichen
Anzahl von 10000 neuen Sparkarten-Be-
sitzern gerechnet — Tatsdchlich sind es
jedoch jede Woche zwischen 800 und
1000, davon sind 40 Prozent wirkliche
Neukunden fiir die Hypovereinsbank.

Deutschlandweit den
Bekanntheitsgrad gesteigert

Die FC Bayern Mastercard, in der Strategie
aufgrund der sfark eingeschrdnkfen Ziel-
gruppe ein eher nachgelagertes Finanz-
produkt, wurde frotz diverser Vergabeh(r-
den an etwa 5000 Kunden ausgegeben.
Weitere 10000 Anirége liegen vor. Auch
hier wurde wieder eine Leistungsmechanik
aus der FuBballwelt des FCB integriert: Fiir
je zehn erzielte Heimtore in der Bundesliga
gibt es zehn Euro Gebuhr zurdick.

Obwonhl nicht im Fokus des Engagements,
konnte die Hypovereinsbank eine deutliche
Steigerung ihres Bekanntheitsgrades und
eine sichtbare Verbesserung der Image-
werte registrieren. Hierbei ist hervorzuhe-
ben, dass dies nicht nur flr den Munchner
Raum beziehungsweise Bayern gilt, son-
dern das Interesse an der Mannschaft und
den Produkfen deutschlandweit festgestellt
werden kann. So ist es nur konsequent,
dass die Hypovereinsbank den Verirag
mit dem FC Bayern vor kurzem auch vor-
zeitig bis in das Jahr 2012 verldngert
hat.

FuBnoten:
D Quelle: Sponsor Visions 2006
2 Quelle: Sponsor Visions 2006
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