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Allgemeine Lernziele:

N Sie wissen, was unter dem Begriff Sponsoring zu verstehen ist und kennen dessen spezifische
Starken und Schwachen sowie dessen Stellenwert in der Unternehmenskommunikation.

A Sie sind in der Lage, den Managementprozess des Sponsorings zu skizzieren und verfiigen
iiber detaillierte Kenntnisse iiber dessen wesentlichen Bestandteile.

A Sie kennen die verschiedenen Sponsoringarten und wissen inshesondere iiber die spezi-
fischen Charakteristika des Sport-, Kunst-/Kultur-, Bildungs-, Sozio- und Okosponsorings
Bescheid.

A Sie wissen um die kommunikativen Wirkungen eines Sponsoringengagements und kinnen die
wesentlichen Methoden der Wirkungsmessung von Sponsoringaktivitaten charakterisieren.

N Sie verfiigen iiber einen umfassenden Uberblick im Sponsoring und wissen, welche Erfolgs-
faktoren fiir ein langfristiges Sponsoringengagement in der Praxis erforderlich sind.
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1. Sponsoring als Element der
Unternehmenskommunikation

Lernziele:
N Sie kdnnen den Begriff Sponsoring etymologisch herleiten und definieren.

A Sie kinnen darlegen, welche Unterschiede zwischen dem Sponsoring, dem Spendenwesen und
dem Mézenatentum bestehen.

A Sie sind in der Lage, die Beziehungen der Sponsoring-Beteiligten aufzuzeigen.

A Sie kdnnen die iibergreifenden Merkmale des Sponsorings benennen, die samtlichen Sponso-
ringaktivititen gemeinsam sind.

A Aus der historischen Entwicklung kdnnen Sie die gegenwéartige Bedeutung des Sponsorings
ableiten und den Stellenwert im Kommunikationsmix deutscher Unternehmen hewerten.

A Sie erkennen, dass der Sponsoringeinsatz Starken und Schwéchen zugleich aufweist.

Ganz gleich, ob ein Spielfilm von einer groBen deutschen Fernsehzeitung présentiert
wird, ob ein groBer Automobilkonzern die Pink Floyd- und Rolling Stones-Welttourneen
unterstiitzt oder ob ein deutscher Sportartikelhersteller offizieller Ausriister der deutschen
Ful$ballnationalmannschaft ist, Sponsoring ist mittlerweile allgegenwértig. Wéahrend fast
75 Prozent aller deutschen Unternehmen Sponsoring zum festen Bestandteil ihres Kom-
munikationsmixes zdhlen, verzichten 25 Prozent der Unternehmen nach wie vor auf den
Einsatz von Sponsoring.!

Zunichst wird im folgenden Abschnitt die allgemeingiiltige Definition fiir Sponsoring her-
geleitet und die Abgrenzung zum Mézenatentum und Spendenwesen untersucht (Kapitel
1.1). AnschlieBend werden die Besonderheiten des Sponsorings herausgestellt (Kapitel
1.2), bevor die historische Entwicklung und der aktuelle Stellenwert des Sponsorings im
Kommunikationsmix deutscher Unternehmen erértert werden (Kapitel 1.3).

1.1 Begriff und Abgrenzung des Sponsorings

1.1.1 Abgrenzung des Sponsoring-Begriffes

Um zu einem gesicherten Verstdndnis von Sponsoring zu gelangen, gilt es zunédchst, den
Sponsoringbegriff zu préazisieren und von anderen Forderungsmalinahmen abzugrenzen,
da unter Sponsoring héufig undifferenziert ein Ubergriff fiir simtliche Formen der Forde-
rung und Aktivitdten im globalen, gesellschaftlichen Umfeld durch Unternehmen verstan-
den wird.

1 Vigl. Bacusar (2017), S. 14.
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2. Management des Sponsorings

Lernziele:
A Sie sind in der Lage, den Managementprozess des Sponsorings zu skizzieren.
A Sie kinnen die Situationsanalyse und die hiermit verbundenen Sponsoringgrundsatze erdrtern.

A Sie wissen, dass im Rahmen der Sponsoring-Planung zundchst der kommunikative Bezugs-
punkt fiir das Sponsoring festgelegt wird, und dass es sowohl dkonomische als auch psycho-
graphische Ziele gibt, die in Beziehung zueinander stehen.

A Sie wissen iiber die unterschiedlichen Zielgruppen von Sponsoren und Gesponserten Bescheid.

A Sie kinnen verschiedene Sponsoringstrategietypen voneinander unterscheiden und wissen
iiber die Grob- und Feinauswahl bei der Suche nach geeigneten Sponsorships Bescheid.

A Im Rahmen der Sponsoring-Budgetierung kennen Sie die relevanten Parameter fiir die Bestim-
mung der Hohe des Sponsoring-Budgets wie auch fiir dessen Allokation.

A Sie kennen die verschiedenen kommunikativen Nutzungsfelder des Sponsorings und die we-
sentlichen Bestandteile eines Sponsoringvertrages.

A Sie kdnnen die wesentlichen Parameter im Rahmen der Durchfiihrung eines Sponsorings auf-
zeigen.

A Sie kennen die drei grundsétzlichen Arten der Erfolgskontrolle im Sponsoring und wissen, mit
welchen Grundproblemen die Sponsoringkontrolle konfrontiert ist.

Grundlage fiir den erfolgreichen Sponsoringeinsatz im Rahmen der Kommunikations-
politik von Unternehmen ist ein systematisierter Management-Approach beziehungsweise
Planungs- und Entscheidungsprozess. Der in Abbildung sieben dargestellte Management-
prozess des Sponsorings ist zweifelsohne als idealtypisch zu betrachten. In der Praxis ist
héufig ein intuitives Vorgehen zu beobachten. Die Nichtbeachtung hat jedoch zur Folge,
dass die mit dem Einsatz des Sponsorings verbundenen Zielsetzungen oft nicht erreicht
werden.

Doch was leistet der in Anlehnung an den entscheidungsorientierten Marketingansatz ge-
gliederte Managementprozess? Sind alle Phasen wichtig — oder konnen auch Einzelne
iibersprungen werden? Sollte sich ein Unternehmen fiir die Verwendung des Prozesses
eigene Sponsoringgrundsitze zugrunde legen? Zur Beantwortung dieser Fragen werden
in den Folgekapiteln die Prozessphasen im Einzelnen erortert. Ausgehend von der Situati-
onsanalyse (Kapitel 2.1) wird im Anschluss die Sponsoringplanung (Kapitel 2.2) vorgestellt,
bevor auf die Durchfiihrung (Kapitel 2.3) und Kontrolle (Kapitel 2.4) eingegangen wird.
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