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Vorwort
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Zusammenfassung

Sponsoren nutzen die kommunikativen Moglichkeiten von Sportsponsoring-Partner-
schaften unzureichend. Diese Arbeit greift das Thema der Aktivierung im Sportsponso-
ring aus Perspektive der Sponsoren systematisch auf. Die Basis dazu bildet die beste-
hende Forschung zum Sportsponsoring und zur Aktivierung von Sportsponsoring-Part-
nerschaften. Die Literaturrecherche fordert die Moglichkeit einer facettenreichen Kom-
munikation durch Sponsoring, den Sport als chancenreiches Mittel zu wirkungsvollem
Sponsoring sowie die Aktivierung als elementare Komponente im Sportsponsoring zu-
tage. Gestlitzt auf einen situativen und realitdtsorientierten Forschungsansatz kristalli-
siert die Arbeit Herausforderungen bei der Aktivierung im Sportsponsoring heraus und
entwickelt anhand von detaillierten Fallrekonstruktionen eine Typologie zur Aktivie-
rung im Sportsponsoring, um schliesslich ein integrales Konzept zur strategischen Pla-
nung von Aktivierung im Sportsponsoring vorzuschlagen. Das Konzept beriicksichtigt
beeinflussende Faktoren auf den Ebenen des sponsernden Unternehmens und der eigent-
lichen Sponsoring-Partnerschaft. Zwei Einzelfallanalysen zeigen die praktische An-
wendbarkeit des Konzepts auf. Die Arbeit erschliesst praxistaugliche Elemente einer
ganzheitlichen, wirkungsvollen strategischen Aktivierung im Sportsponsoring aus

Sponsorenperspektive.



Abstract

Sponsors insufficiently use the communicative possibilities of sports sponsorship part-
nerships. This work systematically takes up the topic of activation in sports sponsoring
from the sponsor’s perspective. The basis for this is the existing research on sports spon-
soring and the activation of sports sponsoring partnerships. The relevant literature re-
veals the possibility of multi-faceted communication through sponsoring, sport as a
promising means of effective sponsoring and activation as an elementary component in
sports sponsoring. Based on a situational and reality-oriented research approach, the
work crystallizes challenges of activation in sports sponsoring, develops a typology of
activation in sports sponsoring based on detailed case reconstructions, and finally pro-
poses an integral concept for the strategic planning of activation in sports sponsoring.
The concept considers influencing factors at the levels of the sponsoring company and
the actual sponsorship partnership. Two individual case analyses show the practical ap-
plicability of the concept. The work opens practical elements of a holistic, effective stra-

tegic activation in sports sponsoring from a sponsor’s perspective.
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1 Einleitung

Sport und Sponsoring sind zwei Begriffe, die sich einfach mit Leichtigkeit, Vergniigen,
Erlebnis und Spass assoziieren lassen. In der Tat findet Sportsponsoring fiir die Rezipi-
enten Ublicherweise im Freizeitkontext statt und Massnahmen zur Aktivierung von
Sportsponsoring-Partnerschaften mutet eine unterhaltsame Komponente an — zumindest
im Falle einer gelungenen, aufmerksamkeitswirksamen Realisierung und Inszenierung.
Der Weg zu wirkungsvollen Massnahmen zur Aktivierung von Sportsponsoring-Part-
nerschaften gestaltet sich fiir Sponsoren und deren Partner jedoch anforderungsreich.
Dennoch setzen immer mehr Unternehmen in der Kommunikation auf Sportsponsoring-
Partnerschaften. Die Kompetenzen vieler sponsernden Unternehmen sind im Bereich
der Sponsoring-Aktivierung jedoch stark begrenzt und in der Literatur finden sich keine
Hinweise dazu, wie Sponsoring-Aktivierung in der Praxis integral zu gestalten ist. Diese
Arbeit leistet einen Beitrag zum professionellen Umgang mit der Aktivierung von
Sportsponsoring-Partnerschaften und zeigt nicht nur konzeptionelle Gestaltungsoptio-
nen, sondern auch konkrete Realisierungsbeispiele und Handlungsoptionen im Manage-

ment von Sportsponsoring-Partnerschaften auf.
1.1 Ausgangssituation

Sponsoring erfreut sich bei Unternehmen als Kommunikationsinstrument zunehmender
Beliebtheit (Alonso Dos Santos, Vveinhardt, Calabuig-Moreno & Montoro-Rios, 2016,
S. 78; Walraven, Koning, Bijmolt & Los, 2016, S. 411; Maxwell & Lough, 2009; Olson,
2010). Das Sponsoring-Volumen im Sport wuchs in den letzten zehn Jahren kontinuier-
lich (Statista, 2020b). Fiir das Jahr 2020 wird das Sponsoring-Volumen im Sport auf
48,4 Mrd. US-Dollar geschétzt (Statista, 2020b). Allerdings bringt Sponsoring gleich
mehrere unternehmerische Herausforderungen mit sich. Das Management von Sponso-
ring-Partnerschaften beinhaltet sowohl auf der strategischen (Roy, 2005), als auch auf
der operativen Ebene viele Gestaltungsoptionen in unterschiedlichen Prozessphasen
(Grundmann, 2008, S. 41-83; Cornwell, 2014, S. 27-38; Thjemee, Olson & Brenn,
2002; Donlan & Crowther, 2012, S. 291, 302-303).

Aktivierungsprogramme sind ein zentrales Element professioneller Sponsoring-Strate-
gien (Cornwell & Maignan, 1998; O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 426; Corn-
well, 2014, S. 55-65). Sie tragen dazu bei, dass das Sponsoring auf iibergeordnete Un-
ternehmens- und Marketingkommunikationsziele (Herrington & Dempsey, 2005) und
somit auf die Unterstiitzung der Unternehmensziele einzahlt (Rust, Ambler, Carpenter,

Kumar & Srivastava, 2004). Die Basis fiir wirkungsvolle Aktivierungsprogramme wird



somit mit der Auswahl der passenden Sponsoring-Partnerschaft gelegt (Cornwell, 2014,
S. 66—74; Donlan & Crowther, 2012, S. 295; Fortunato, 2013b, S. 38-98).

Die Gestaltung von Sponsoring-Partnerschaften erfolgt aus Sponsorenperspektive ziel-
basiert (Cornwell, 2014, S. 27-30; Thwaites, Aguilar-Manjarrez & Kidd, 1998, S. 45).
Das Unternehmen legt fest, welche Botschaften in welcher Form und iiber welche Ka-
nile kommuniziert werden sollen. Dabei wird beriicksichtigt, in welcher Phase sich die

anzusprechenden Kunden auf ihrer Customer Journey befinden.

Die Realisierung von Aktivierungsprogrammen ist langfristig angelegt (Farrelly & Qu-
ester, 2005a, 2005b). Dies ermoglicht eine wiederkehrende Uberpriifung der Effektivitit
getroffener Aktivierungsmassnahmen (Cornwell, 2014, S. 75-101; Fortunato, 2013b,
S. 172-180; Meenaghan, 2005, S. 248-263; Dees, Gay, Popp & Jensen, 2019). Auf-
grund hoher Investitionen insbesondere in Sportsponsoring-Partnerschaften sehen sich
Manager einem zunehmenden Druck ausgesetzt, die Wirksamkeit ihrer Engagements
nachzuweisen (Walraven et al., 2016, S. 411). Verfehlen Aktivierungsmassnahmen die
gewlinschte Wirkung, werden sie optimiert oder neue Massnahmen konzipiert. Somit
stellt das Management von Aktivierungsprogrammen im Sponsoring eine reflexive Ma-
nagement-Praxis dar (Riiegg-Stiirm & Grand, 2019, S. 216).

Das Management von Sponsoring-Partnerschaften anhand der zielgerichteten Ausge-
staltung von Aktivierungsprogrammen bendtigt fundiertes Wissen iiber die Kommuni-
kationsbediirfnisse des Unternehmens, Know-how tiber die Wirkungsweise von Spon-
soring-Partnerschaften sowie Kreativitdt hinsichtlich der operativen Umsetzung
(Chavanat, Desbordes & Dickson, 2016; Athanasopoulou & Sarli, 2015). Sponsoring-
Partnerschaften sind nicht eine simple Beziehung zwischen Rechtehalter und Sponsor,
sondern werden durch ein ganzes Netzwerk an Akteuren gebildet (Walliser, 2006, S. 31;
Cobbs, 2011; Ryan & Fahy, 2012). Ausserdem ist eine gute Kooperation mit dem Rech-
tehalter entscheidend (Stotlar, 2013, S. 112; Pearsall, 2009).

Nicht in allen Fillen lassen sich simtliche dieser Anforderungen unternehmensintern
bewerkstelligen, sondern die Zusammenarbeit mit externen Partnern wird nétig (Deitz,
Evans Jr. & Hansen, 2013, S. 1427; Fortunato, 2013b, S. 35-37). Dabei handelt es sich
um Marketingagenturen, Unternehmensberater oder den Rechtehalter selbst. Solcherlei
Aktivitdten miissen zusétzlich koordiniert werden (Donlan & Crowther, 2012, S. 291).

Es lasst sich festhalten, dass das Management von Sponsoring-Partnerschaften mit der
Notwendigkeit komplexer Entscheidungen und Auswahl aus vielféltigen Gestaltungs-

optionen einhergeht (Chavanat et al., 2016; Athanasopoulou & Sarli, 2015; Stieler, Ger-



melmann & Walliser, 2019). Viele dieser Herausforderungen stellen sich mit der Ge-
staltung von Aktivierungsprogrammen. Diese bilden den Schwerpunkt dieser Arbeit,

was auch in den Forschungsfragen entsprechend zum Ausdruck kommt.
1.2 Forschungsfragen

Manche Unternehmen schopfen das Potenzial ihrer Sponsoring-Partnerschaften nicht
vollstindig aus oder verfiigen zumindest liber Verbesserungspotenzial im Verstdndnis
der Funktionsweise von Sponsoring-Partnerschaften (Cornwell, 2014, S. 41). Die
Griinde dafiir sind unterschiedlich. Sie reichen von fehlenden Ressourcen, unvollstin-
digem Wissen bis hin zu geringer Erfahrung im Umgang mit Aktivierungsprogrammen
sowie den Markt- und Prozessfaktoren, die beim Management von Sponsoring-Partner-
schaften zu beriicksichtigen sind (Cornwell, 2014, S. 42-52).

Die Funktionsweise von Sponsoring hiangt wesentlich von der Akzeptanz dieses Kom-
munikationsinstruments bei der Zielgruppe ab. Diese variiert von Markt zu Markt. In
dieser Arbeit werden die Gegebenheiten im deutschsprachigen Sponsoring-Markt an-

hand folgender Forschungsfragen untersucht:

Tabelle 1: Forschungsfragen und Forschungsmethoden

Forschungsfrage 1: Themenfelder

Mit welchen Themenfeldern sehen sich Sponsoring-Verantwortliche bei der Aktivierung
von Sportsponsoring-Partnerschaften konfrontiert?

Forschungsmethode: Qualitative Inhaltsanalyse

Forschungsfrage 2: Typenbildung

Wie lésst sich die Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften typologisieren?

Forschungsmethode: Empirisch begriindete Typenbildung

Forschungsfrage 3: Gestaltung von Aktivierung

Uber welche Gestaltungsoptionen verfiigen Sponsoring-Verantwortliche bei der Aktivie-
rung von Sportsponsoring-Partnerschaften?

Forschungsmethode: Konzeptualisierung

Forschungsfrage 4: Umsetzung von Aktivierung

Wie setzen Sponsoring-Verantwortliche die Aktivierung von Sportsponsoring-Partner-
schaften auf der operativen Ebene um?

Forschungsmethode: Einzelfallanalysen




Mit der Beantwortung dieser Forschungsfragen wird aufgezeigt, wie Manager Sponso-
ring-Partnerschaften gestalten und optimieren. Der Schwerpunkt liegt hierbei auf den
das Sponsoring begleitenden Aktivierungsprogrammen. Mit wirkungsvollen Aktivie-
rungsprogrammen lassen sich mehrere Ziele gleichzeitig erreichen. So wird nicht nur
die Wirksamkeit der Sponsoring-Partnerschaft an sich gestirkt, sondern auch die Ak-
zeptanz von Sponsoring als Kommunikationsinstrument und die Position des Sponso-

ring-Managers innerhalb des Unternehments.

Ziel dieser Arbeit ist es, vorhandene Themenfelder von Unternehmen in der Gestaltung
von Aktivierungsprogrammen zu identifizieren. Dartiber hinaus erfolgt eine vertiefte
Analyse unterschiedlicher Aktivierungsprogramme von Unternehmen aus dem deutsch-
sprachigen Sponsoring-Markt. Gemeinsamkeiten und Eigenheiten werden systematisch
herausgearbeitet. Schliesslich werden Optionen fiir die Gestaltung zukiinftiger Aktivie-
rungsprogramme im Sponsoring herausgearbeitet. Diese stellen eine handlungsleitende
Orientierung fiir Sponsoring-Manager dar, welche fiir Aktivierungsprogramme verant-

wortlich sind.

1.3 Aufbau

Die Arbeit setzt sich aus acht Hauptbestandteilen zusammen. In Kapitel 1 wird im Rah-
men der Einleitung die Ausgangssituation von Unternehmen beschrieben, die Sport-
sponsoring betreiben (vgl. Kapitel 1.1). Auf dieser Basis werden die Forschungsfragen
und das Ziel des Forschungsprojekts formuliert (vgl. Kapitel 1.2). Das Kapitel schliesst
mit der Darlegung des Aufbaus der Arbeit (vgl. Kapitel 1.3).

Auf die Einleitung folgt die Theorie. In diesem Kapitel stehen die Themen Kommuni-
kation (vgl. Kapitel 2.1), Sportsponsoring (vgl. Kapitel 2.2) und Sponsoring-Aktivie-
rung (vgl. Kapitel 2.3) im Fokus. Definitionen werden eingefiihrt und Begriffe geklart.
Zudem werden die Besonderheiten und Themenfelder im Management von Sportspon-
soring-Partnerschaften erldutert. Das Kapitel schliesst mit einem Zwischenfazit (vgl.
Kapitel 2.4).

Das Kapitel Forschungsdesign beginnt mit Ausfiihrungen zur realititsorientierten qua-
litativen Marketingforschung (vgl. Kapitel 3.1). Anschliessend wird der Situative An-
satz vorgestellt, der als Leitgedanke fiir das Forschungsdesign dient (vgl. Kapitel 3.2).
Schliesslich wird das methodische Vorgehen erldutert, welches in der Arbeit angewen-
det wurde (vgl. Kapitel 3.3).

In den Kapiteln 4, 5, 6 und 7 werden jeweils nach Ausfithrungen zu den verwendeten
Methoden (vgl. Kapitel 4.1, 5.1, 6.1 und 7.1) die Forschungsergebnisse priasentiert (vgl.
Kapitel 4.2, 5.2, 6.2 und 7.2) und in einem Zwischenfazit zusammengefasst (vgl. Kapitel
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4.3, 5.3, 6.3 und 7.3). Kapitel 4 befasst sich dabei mit einer Themenlandkarte zum
Sportsponsoring-Management, Kapitel 5 préasentiert eine Typologie zur Aktivierung im
Sportsponsoring, Kapitel 6 geht auf die strategische Planung von Aktivierung im
Sportsponsoring ein und Kapitel 7 thematisiert die operative Umsetzung von Aktivie-

rung im Sportsponsoring.

Die Arbeit schliesst in Kapitel 8 mit einer ausfiihrlichen Diskussion. In der Zusammen-
fassung werden die wesentlichen Erkenntnisse pragnant erfasst (vgl. Kapitel 8.1), wih-
rend im Forschungsbeitrag die Weiterentwicklung des Forschungsgebiets im Fokus
steht (vgl. Kapitel 8.2). Das Unterkapitel zu den Implikationen liefert Hinweise auf
Handlungsempfehlungen (vgl. Kapitel 8.3) und in den Limitationen werden die Grenzen
der Arbeit aufgezeigt (vgl. Kapitel 8.4). Diese liefern die Basis fiir den weiteren For-
schungsbedarf (vgl. Kapitel 8.5) und den Ausblick auf mégliche Entwicklungen im Ma-
nagement von Sportsponsoring-Partnerschaften (vgl. Kapitel 8.6).

Aktivierung im Sportsponsoring
Gestaltung strategischer Partnerschaften aus Sponsorenperspektive
Kapitel 1 Kapitel 1.1 Kapitel 1.2 Kapitel 1.3
Einleitung Ausgangssituation Forschungsfragen Aufbau
Kapitel 2.1 Kapitel 2.2
. Kommunikation Sportsponsoring
Kapitel 2
Theorie - -
Kapitel 2.3 Kapitel 2.4
Sponsoring-Aktivierung Zwischenfazit
Kapitel 3 Kapitel 3.1 Kapitel 3.2 Kapitel 3.3
Forschungsdesign Forschungsansatz Situativer Ansatz Methodik
Kapitel 4 Kapitel 4.1 Kapitel 4.2 Kapitel 4.3
Themenfelder Methode Themenfelder Zwischenfazit

Kapitel 8.1 Kapitel 8.2 Kapitel 8.3
. Zusammenfassung Forschungsbeitrag Implikationen
Kapitel 8
Diskussion X X -
Kapitel 8.4 Kapitel 8.5 Kapitel 8.6
Limitationen Forschungsbedarf Ausblick

Abbildung 1: Aufbau und Inhalt der Arbeit




2 Theorie

Der Einstieg in den theoretischen Teil erfolgt mit den facettenreichen Kommunikations-
moglichkeiten, die sich durch Sponsoring ergeben (vgl. Kapitel 2.1) und fiihrt hin zum
Sport als Mittel zu wirkungsvollem Sponsoring (vgl. Kapitel 2.2). Anschliessend wird
die Aktivierung als Kernelement von Sponsoring vertieft (vgl. Kapitel 2.3). Im Zwi-

schenfazit (vgl. Kapitel 2.4) werden die theoretischen Erkenntnisse zusammengefasst.

2.1 Facettenreiche Kommunikation durch Sponsoring

Sponsoring er6ffnet Unternehmen vielfiltige Chancen zu wirkungsvoller Kommunika-
tion. In den folgenden beiden Unterkapiteln werden die Hintergriinde und Anwendungs-

felder von Sponsoring als Kommunikationsinstrument dargelegt.

2.1.1 Hintergrund

Es gibt verschiedene Definitionen von Sponsoring (Meenaghan, 1983; Gardner & Shu-
man, 1987; Sandler & Shani, 1989, 1993; vgl. Polonsky & Speed, 2001, S. 1364). Allen
Definitionen des Begriffs ist gemein, dass das sponsernde Unternehmen das Recht er-
wirbt, sich im Zusammenhang mit dem gesponserten Objekt zu vermarkten (Polonsky &
Speed, 2001, S. 1364).

Unternehmen Kommunikations- und Marketingrechte Objekt

Sponserndes < | Geld-, Sach- oder Dienstleistungen > Gesponsertes

(Polonsky & Speed, 2001,S. 1364)

Abbildung 2: Verbindung zwischen Sponsor und Sponsoring-Objekt

Meenaghan (1991) beschreibt Sponsoring als ,,an investment, in cash or in kind, in
an activity in return for access to the exploitable commercial potential associated with
that activity” (S. 36; vgl. Chavanat, Martinent & Ferrand, 2009, S. 644).

Quester und Thompson (2001, S. 34) ergéinzen die Definition von Meenaghan mit dem
Hinweis, dass sich das Potenzial von Sponsoring nicht nur in Verbindung mit einer Ak-
tivitédt, sondern auch im Zusammenhang mit einer Person oder einer Veranstaltung aus-
schopfen lasst (vgl. Weeks, Cornwell & Drennan, 2008, S. 639). Marketing im Zusam-
menhang mit Sponsoring schliesslich wird von Cornwell (1995) definiert als ,,the or-
chestration and implementation of marketing activities for the purpose of building and

communicating an association to a sponsorship® (S. 15).



Der Theoriebildung kommt in der Sponsoring-Forschung eine besonders wichtige Rolle
zu, weil bislang wenig dariiber bekannt ist, wie Kommunikation im Sponsoring-Kontext
erinnert wird (Cornwell, 2008, S. 47). In der Sponsoring-Literatur finden sich dazu zahl-
reiche unterschiedliche theoretische Konstrukte und Einflussfaktoren (Cornwell,
Weeks & Roy, 2005, S. 28).

Das Hierarchy-of-Effects-Modell hat in der Entwicklung der Werbung und damit indi-
rekt in der Sponsoring-Forschung eine wichtige Rolle gespielt (Vakratsas & Ambler,
1999, S. 32). Es besagt, dass Werbung — falls sie Verkdufe fordern soll — zuerst infor-
mieren und dann {iberzeugen muss (Vakratsas & Ambler, 1999, S. 32). Dabei wird eine
Abfolge von Effekten impliziert, von denen die frithen bedeutender sind als die spéter
folgenden (Vakratsas & Ambler, 1999, S. 32). Solche Hierarchy-Modelle kénnen fiir
die Sponsoring-Forschung von Nutzen sein, um herauszufinden, welche Mechanismen

bei Sponsoring-Partnerschaften eine Rolle spielen (Poon & Prendergast, 2006, S. 475).

B A
Kauf Hoher Grad an
Konative Phase Konsumentenreaktion
h rF 3 .
(z.B. tun) - und Werbewirkung
Uberzeugung
- 'y
Priferenz
Affektive Phase - y )
(z.B. fiihlen)
Gefallen
- 7 Y
Wissen
Kognitive Ph .
gntlive Thase = 1 Geringer Grad an
(z.B. lernen) &
o . Konsumentenreaktion
Bewusstsein und Werbewirkung
(Poon & Prendergast, 2006, S. 475, angepasst auf der Basis von Lavidge & Steiner, 1961)

Abbildung 3: Hierarchy-of-Effects-Modell

In der ersten Phase des Hierarchy-of-Effects-Modells geht es darum, den Konsumenten
mit Informationen iiber das Produkt oder die Marke zu versorgen. Es handelt sich um

die kognitive Komponente — die intellektuelle, mentale oder ,rationale* Phase. An-



schliessend folgt die zweite Phase, in welcher die Frage im Zentrum steht, wie eine po-
sitive Haltung gegeniiber dem Produkt oder der Marke zu erreichen ist. Hier geht es um
die affektive Komponente — die emotionale oder gefiihlsméssige Phase. In der dritten
Phase schliesslich geht es darum, wie der Konsument davon iiberzeugt werden kann, ein
Produkt oder eine Dienstleistung zu kaufen. Es handelt sich um die konative oder anre-
gende Komponente — die anstrebende und sich bemiihende Phase, welche die Tendenz
aufweist, Objekte als positive oder negative Ziele zu betrachten. Die verschiedenen
Schritte des Modells konnen dabei unterschiedlich schnell und teilweise auch parallel
zueinander durchlaufen werden. (Lavidge & Steiner, 1961, S. 60; vgl. Poon & Prender-
gast, 2006, S. 475-478)

Involvement und Einstellung zur Werbung sind bei solchen Persuasive-Hierarchy-Mo-
dellen zwei wichtige mediierende Faktoren (Vakratsas & Ambler, 1999, S. 32; vgl. auch
Colley, 1961; McGuire, 1985). Die Anzahl der Phasen des Modells kann erh6ht oder
weiterentwickelt werden, aber das zugrundeliegende Muster bleibt stets identisch und
beinhaltet die Komponenten Kognition, Affekt, Verhalten (Vakratsas & Ambler, 1999,
S. 32; Lavidge & Steiner, 1961; Colley, 1961; McGuire, 1985). Allerdings gilt es ein-
schrankend anzumerken, dass die zeitliche Abfolge (,,Hierarchy*) bislang empirisch
nicht belegt werden konnte (Vakratsas & Ambler, 1999, S. 36-38; Palda, 1966, 1967
Ray, 1973). Ein weiterer Kritikpunkt ist, dass die Modelle keine Erfahrungseffekte be-
riicksichtigen (Vakratsas & Ambler, 1999, S. 38). Trotz dieser Einschrankungen eignet
sich das Hierarchy-of-Effects-Modell fiir den hier gegebenen Kontext, weil es die ein-
zelnen Phasen des Konsumentenverhaltens klar strukturiert.

Die spezifische Rolle, welche dem Sponsoring im Rahmen einer Marketingstrategie zu-
teilwird, stellt die fundamentale Basis fiir die Leistungsmessung dar (Meenaghan,
McLoughlin & McCormack, 2013, S. 448). Es ist relativ einfach, Investitionen und de-
ren Wirkung zu messen, wenn Sponsoring den einzigen Input darstellt (Meenaghan et
al., 2013, S. 449). Dies ist in der Realitdt jedoch selten der Fall, sondern Kontextfaktoren
der Marketingkommunikation und ausserhalb davon beeinflussen die Wirkung der
Kommunikation (Reinecke & Janz, 2007, S. 224-225).

Untersuchungen zu Beginn einer Sponsoring-Partnerschaft ermoglichen es, Bench-
marks fiir spédtere Vergleiche zu schaffen und beinhalten verschiedene Messgrossen wie
Sponsoring-Bekanntheit und aktuelle Einstellungen gegeniiber der Marke und dem
Sponsor (Meenaghan et al., 2013, S. 448). Eine andauernde Sponsoring-Kontrolle (Pro-
grammtracking) ist insbesondere bei langandauernden Sponsoring-Partnerschaften zu
empfehlen (Meenaghan et al., 2013, S. 448-449), denn gerade die prozessorientierte
Sponsoring-Kontrolle wird haufig vernachléssigt (Hohenauer, 2016, S. 19).
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Mogliche Messgrossen eines Benchmarkings zu Beginn einer Sponsoring-Partnerschaft

Einstellung gegen- Einstellung gegen-

Sponsoring-Bekanntheit {iber der Marke iiber dem Sponsor

(Meenaghan, McLoughlin & McCormack, 2013, S. 448)

Abbildung 4: Messgrossen fiir Sponsoring-Benchmarking
Integrierte Kommunikation durch Sponsoring

Sponsoring ist als eines von vielen moglichen Elementen einer umfassenden integrierten
Marketingkommunikation eines Unternehmens zu betrachten (O’Reilly & Lafrance
Horning, 2013, S. 425; Meenaghan, 2001b, S. 95; Tripodi, Hirons, Bednall & Suther-
land, 2003). Integrierte Marketingkommunikation meint koordinierte und konsistente
Massnahmen eines Unternechmens, um Kunden zu informieren, zu iiberzeugen oder zu
erinnern und direkt oder indirekt zum Produktverkauf oder zum Interesse fiir eine be-
stimmte Marke beizutragen (Batra & Keller, 2016, S. 137).

Zahlreiche Unternehmen setzen in der strategischen Marketingkommunikation inzwi-
schen auf Sponsoring als wesentliches Element (Woisetschldger, Backhaus & Cornwell,
2017, S. 121). 2016 investierten Unternehmen global rund 60 Mrd. US-Dollar in Spon-
soring (International Events Group, 2017). Allerdings ist Sponsoring keineswegs ein
neues Phdanomen. Mit Sponsoring verkniipftes Marketing kam bereits Ende der 1980er,
Anfang der 1990er-Jahre auf (Cornwell, 2008, S. 42).

Sponsoring beinhaltet Rechtekosten, die im Voraus fiir den Wert zukiinftiger Kommu-
nikationsmassnahmen bezahlt werden (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 21). Obwohl
Sponsoring als Kommunikationsinstrument schon ldnger eingesetzt wird, hat es eine
neue Ara der Kommunikation eingeliutet, nimlich diejenige des indirekten Marketings
(Cornwell, 2008, S. 41). Dem indirekten Marketing und somit auch dem Sponsoring
wird eine steigende Wichtigkeit attestiert (Cornwell, 2008).

Wachstum, Ausgaben und Wichtigkeit von Sponsoring

Sponsoring hat im Vergleich zu anderen Formen der Marketingkommunikation wéh-
rend mehrerer Dekaden ein stirkeres Wachstum erfahren (Meenaghan et al., 2013,
S. 444). Die Ausgaben fiir Sponsoring haben weltweit stark zugenommen (Thompson &
Speed, 2007, S. 247; DeGaris & West, 2013; S. 409). In vielen Unternehmen machen

sie einen wesentlichen Anteil des Kommunikationsbudgets aus (Thompson & Speed,



2007, S. 247). Zudem wachsen die Ausgaben fiir Sponsoring weiter (O’Reilly & Laf-
rance Horning, 2013, S. 424; Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 39). Dieses Wachstum
1st auch darauf zuriickzufiihren, dass der Druck in den traditionellen Kommunikations-
kandlen in den letzten Jahren zugenommen hat (Séguin & O’Reilly, 2007; O’Reilly &
Lafrance Horning, 2013, S. 425). Deshalb stellen Sponsoring-Aktivitdten nicht nur ein
zunehmend wichtiges Gebiet in der Marketingforschung dar, sondern sind auch zu ei-
nem bedeutenden Teil des Marketing Mix geworden (Chavanat et al., 2009, S. 644).

Poon und Prendergast (2006, S. 472) tragen gleich mehrere Entwicklungen zusammen,
welche teilweise zum Wachstum im Sponsoring beigetragen haben: zunehmende Rest-
riktionen fiir Zigaretten- und Alkoholwerbung in traditionellen Medien (Meenaghan,
1991a, S. 5, 1991b, S. 37), verringerte Effizienz bei anderen Werbeformen, steigende
Kosten traditioneller Medienwerbung (Meenaghan, 1998b, 1991a, S. 5, 1991b, S. 37)
und die hohere Verfiigbarkeit von Freizeit sowie die konsequente Entwicklung von Frei-

zeitveranstaltungen (Gwinner, 1997).

Restriktionen fiir
Zigaretten- und
Alkoholwerbung in

traditionellen Medien

Griinde fiir stetes

Wachstum von Sponsoring

in der Unternehmens-
kommunikation

Entwicklung
von Freizeit-
veranstaltungen

h

Mehr verfiigbare
Freizeit der
Konsumenten

Verringerte Effizienz
anderer Werbeformen

Steigende Kosten
traditioneller
Medienwerbung

(Eigene Darstellung in Anlehnung an Poon & Prendergast, 2006, S. 472;
Meenaghan, 1991a, S. 5, 1991b, S. 37, 1998b; Gwinner, 1997)

Abbildung 5: Griinde fiir stetes Wachstum von Sponsoring in der Unternehmenskommunikation

Aufgrund der unterschiedlichen Definitionen von Sponsoring unterscheiden sich die
globalen Ausgaben fiir Sponsoring (Lannon, 1998, S. 2; Polonsky & Speed, 2001,
S. 1364). Gemass der International Events Group (2016) machen Ausgaben fiir Sponso-
ring-Rechte zwischen 16 und 25 Prozent der weltweiten Ausgaben fiir Marketing aus
(Woisetschlédger et al., 2017, S. 121). Sportsponsoring ist dabei besonders attraktiv, weil
es traditionellerweise eine breite Medienabdeckung erféhrt (Sleight, 1989) und eine in-
hérente Féhigkeit besitzt, kulturelle und sprachliche Barrieren zu iiberwinden (Ques-
ter & Thompson, 2001; Poon & Prendergast, 2006; S. 472). Sportsponsoring ist indes
nur eine von vielen Optionen, um in Sponsoring zu investieren (Papadimitriou & Apos-
tolopoulou, 2009, S. 96). Auch gesellschaftliche Engagements, Kunst und andere Spon-
soring-Objekte bieten die Mdglichkeit fiir attraktive Sponsoring-Investitionen (Papadi-
mitriou & Apostolopoulou, 2009, S. 96).
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Definitionen von Sponsoring

Der Sponsoring-Begriff wird verschieden definiert (Meenaghan, 1983; Gardner & Schu-
man, 1987; Sandler & Shani, 1989, 1993; Polonsky & Speed, 2001, S. 1364). So kann
Sponsoring als Austausch von Ressourcen zwischen Sponsor und Gesponsertem zum

gegenseitigen Vorteil definiert werden (Thompson & Speed, 2007, S. 248).

Quester und Thompson (2001, S. 34) definieren Sponsoring als Investition in eine
Aktivitdt, Person oder eine Veranstaltung (Gesponserter), um als Sponsor im Gegen-

zug Zugang zu einem kommerziellen Potenzial zu erlangen, welches mit dieser Ak-

tivitdt, Person oder Veranstaltung in Zusammenhang steht.

Diese Definition deckt sich weitgehend mit derjenigen von Meenaghan (1991, S. 36),
der ebenfalls den Zugang zu einem kommerziellen Potenzial in den Vordergrund stellt.
In der Definition der International Events Group (2017, S. 1) werden ausserdem die
moglichen Gesponserten noch néher definiert. Dabei kann es sich um einen Kontext im
Bereich des Sports, der Unterhaltung oder von Non-Profit-Veranstaltungen oder -Orga-
nisationen handeln (International Events Group, 2017, S. 1; Woisetschliger et al., 2017;
Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 21). Eine Ubersicht iiber die Entwicklung der Defi-
nition des Sponsoring-Begriffs im Verlauf der Zeit liefert Gross (2015, S. 31). Allen
Sponsoring-Definitionen gemein sind das sponsernde Unternehmen, welches ein Recht
erwirbt, sich in Zusammenhang mit dem gesponserten Objekt zu vermarkten (Polo-
nsky & Speed, 2001, S. 1364).

Philanthropie als Ursprung von Sponsoring

Der Ursprung heutiger Formen von Sponsoring sind in der Philanthropie zu verorten
(O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 424). Bei philanthropischen Aktivititen gibt
ein Unternehmen einen Teil seiner Profite der Gesellschaft zuriick oder investiert diese
in Projekte, die direkt der Gesellschaft zugutekommen (Mescon & Tilson, 1987, S. 49;
Polonsky & Speed, 2001, S. 1363). Damit basiert Philanthropie auf Altruismus, indem
das Unternehmen einen Beitrag leistet, ohne eine damit verbundene Gegenleistung zu
erwarten (Collins, 1994, S. 226; Polonsky & Speed, 2001, S. 1363). Heute hingegen ist
Sponsoring klar ein kommerzielles Kommunikationsinstrument (Cornwell, Roy &
Steinard II, 2001, S. 41; Poon & Prendergast, 2006, S. 472), welches sich deutlich von
philanthropischen Aktivititen unterscheidet. Sponsoring basiert somit weniger stark auf
Altruismus oder Philanthropie, sondern Sponsoren verfolgen ihre Ziele mit Aktivititen
zusitzlich zum Erwerb eines Sponsoring-Rechts (Thompson & Speed, 2007, S. 252).
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Forschung und Theorie zum Sponsoring

Zunehmendes akademisches Interesse an Sponsoring als Forschungsthema kann als Zei-
chen fiir eine hohere Wichtigkeit von Sponsoring als Marketingaktivitit gedeutet wer-
den (Thompson & Speed, 2007, S. 247). Seit einigen Jahren wéchst die Literatur zum
Sponsoring betriachtlich (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 425). Dies ist auf ein
substanzielles Wachstum in der Sponsoring-Forschung zuriickzufiihren (Cornwell,
Weeks & Roy, 2005, S. 39). Ein moglicher Grund dafiir ist die Tatsache, dass Sponso-
ring ein interessantes und vielfaltiges Forschungsfeld darstellt (Cornwell, 2008, S. 52).

In den Anféangen setzte sich die Sponsoring-Forschung hauptsichlich mit Definitionen
zum Sponsoring, der Messung der Sponsoring-Effektivitit und den Zielen von Sponso-
ring auseinander (Olkkonen, Tikkanen & Alajoutsijarvi, 2000, S. 13; Olkkonen, 1999;
Cornwell, 1997). So finden sich in der Sponsoring-Literatur zahlreiche verschiedene
theoretische Konstrukte (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 28), die auch ausserhalb
spezialisierter Sport- und Sponsoring-Journals publiziert werden (Thompson & Speed,
2007, S. 247). Allerdings gibt es trotz der Popularitit von Sponsoring in der Marketing-
kommunikation einen Mangel an Forschung in diesem Bereich (Poon & Prendergast,
20006, S. 471).

Themenfelder friiher Sponsoring-Forschung

Definitionen von Messung der Ziele von
Sponsoring Effektivitat Sponsoring

(Olkkonen, Tikkanen & Alajoutsyjarvi, 2000, S. 13; Olkkonen, 1999; Cornwell, 1997)

Abbildung 6: Themenfelder frither Sponsoring-Forschung
Gestaltungsmdglichkeiten durch Sponsoring

Sponsoring stellt eine vielseitige Plattform dar, die fiir die Kommunikation und die Ver-
bindung mit einer breiten Reithe von Anspruchsgruppen genutzt werden kann sowie die
Erreichung einer Vielzahl von Markenzielen ermdglicht (Meenaghan et al., 2013,
S. 445). Entsprechend viele Entscheidungen miissen durch Sponsoring-Manager getrof-
fen werden. Erstaunlicherweise féillen viele Manager Entscheidungen im Sponsoring
nach Gefiihl und nicht auf Basis von Marktforschungsdaten (DeGaris, Dodds & Reese,
2016; Woisetschliager et al., 2017, S. 121). Wirtschaftliche Krisen lassen Sponsoring

regelmaissig unter Druck geraten, da dieses Kommunikationsinstrument insbesondere in
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wirtschaftlich schwierigen Zeiten als verschwenderisch und unverhdltnisméssig ange-
sehen wird (Meenaghan et al., 2013, S. 444). Umso wichtiger ist es, dass Entscheidun-
gen im Sponsoring mit viel Bedacht und einer zielgerichteten Absicht gefillt und klar
begriindet werden (Otker, 1988).

Sponsoring als vielseitiges Kommunikationsinstrument

¥ ¥ v

Ziele Zielgruppen Botschaften

I

Notwendigkeit klar begriindeter Entscheidungen im Management von Sponsoring-Partnerschaften
¥

Rechtfertigungsdruck fiir Entscheidungen im Management von Sponsoring-Partnerschaften

(Meenaghan, McLoughlin & McCormack, 2013, S. 444—445; Otker, 1988)

Abbildung 7: Sponsoring als vielseitiges Kommunikationsinstrument

2.1.2 Anwendungsfelder
Vielseitigkeit von Zielen

Mit Sponsoring kann eine grosse Vielfalt an unterschiedlichen Zielen verfolgt werden
(Meenaghan, 2005). Deshalb liegt es nahe, dass verschiedene Sponsoren mit ithren Spon-
soring-Partnerschaften unterschiedliche Ziele anstreben (Donlan, 2014, S. 6). Dazu ge-
horen Bekanntheit (Verity, 2002), Corporate Image und Positionierung (Hartland, Skin-
ner & Griffiths, 2005), Corporate Social Responsibility, Markenexposition, Forderung
des Produktabsatzes (Tomasini, Frye & Stotlar, 2004), Imagebildung, Generierung von
Goodwill oder die Verdnderung von Einstellungen (Meenaghan, 2005; Chavanat et al.,
2009, S. 644; Donlan, 2014, S. 6—7). Zudem konnen sich Sponsoren die Moglichkeit
schaffen, Kunden im Rahmen von Corporate Hospitality zu Veranstaltungen einzuladen
(Quester, 1997). Eine Befragung von 264 Entscheidungstrigern im Sponsoring in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz zu den Zielen der Unternehmen im Sportspon-

soring hat folgendes Ergebnis zutage gefordert (Nielsen Sports, 2018, S. 7):
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Ziele im Sponsoring

Imageziele 84 |

Bekanntheitsziele 80 |

B2C-Kundenbindung 54 |

B2B-Kontaktpflege 49 |

Erschliessung never Zielgruppen 48 |

Mittel- und langfristige Absatz-/Umsatzziele 43 |

Kontaktpflege (u.a. bei Medienvertretern) 41 |

Gesellschaftliche Verantwortung 41 |

Mitarbeitermotivation 38 |

Direkte, unmittelbare Absatz-/Umsatzziele 27
Personenrekrutierung 1

Erschliessung neuer Vertriebswege 1

BE|

Produkt-Marketing-Ziele 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

(Angaben in Prozent; Nielsen Sports, 2018, S. 7)

Abbildung 8: Ziele im Sponsoring

Der Facettenreichtum der Zieldimensionen zeigt, wie flexibel Sponsoring als Kommu-
nikationsinstrument einsetzbar ist (Farrelly & Greyser, 2012, S. 506). Allgemeiner aus-
gedriickt ldsst sich festhalten, dass Sponsoring ein Mittel darstellt, um in Kontakt mit
potenziellen oder bestehenden Kunden zu treten (Farrelly, Quester & Burton, 2006;
Donlan & Crowther, 2012, S. 293-294). Thompson und Speed (2007, S. 254) nehmen
eine Unterscheidung in Ziele im Zusammenhang mit und ohne Kunden vor. Mit anderen

Zielgruppen als den Kunden sind beispielsweise Héndler, Angestellte und Wettbewer-
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ber gemeint, welche durch geschickte Differenzierung zuriickgedrangt werden (Thomp-
son & Speed, 2007, S. 254; zur Identifikation von Zielgruppen in der Live Communica-
tion siehe Kirchgeorg, Springer & Briihe, 2009, S. 64-73).

Marke und Bekanntheit

Mit Sponsoring wird hdufig das Ziel verfolgt, das Markenimage (Roy & Cornwell,
2001) und die Markenbekanntheit (Verity, 2002) zu verbessern (Donlan & Crowther,
2012, S. 293; McAlister, Kelly, Humphreys & Cornwell, 2012, S. 5; O’Reilly & Laf-
rance Horning, 2013, S. 425; Cornwell & Maignan, 1998). Dabei ist das primire Ziel
vieler Unternehmen die Erh6hung der Markenbekanntheit (Marshall & Cook, 1992;
Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 32). Sponsoring kann {iberdies dafiir eingesetzt wer-
den, symbolische Assoziationen mit der Marke zu kommunizieren, um zum Verénde-
rungsprozess einer Markenpersonlichkeit beizutragen (Speed & Thompson, 2000,
S. 237) sowie die Einstellungen des Konsumenten zur Marke zu verbessern (McDa-
niel & Kinney, 1998; Poon & Prendergast, 2006, S. 477).

Sponsoring ist ein hervorragendes Instrument, um eine Marke von anderen abzugrenzen
und dadurch einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen (Cornwell, Roy & Steinard II, 2001;
Papadimitriou & Apostolopoulou, 2009; O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 425).
Eine gute Markenreputation kann Unternehmen einen entscheidenden Wettbewerbsvor-
teil verschaffen, da sie nicht einfach nachzuahmen ist (Grant, 1991; Papadimitriou &
Apostolopoulou, 2009, S. 109). Sponsoring ist ein Mittel, um eine gute Markenreputa-
tion zu erlangen (Fahy, Farrelly & Quester, 2004; Papadimitriou & Apostolopoulou,
2009, S.109; fiir eine Ubersicht zur Reputationsforschung siehe z. B. Newburry,
Deephouse & Gardberg, 2019, S. 2). Allerdings ist dazu eine langfristige Ausrichtung
notwendig (Donlan, 2014, S. 9).

Langfristiges Sponsoring als Mittel zum Aufbau von Markenreputation

Sponsoring-Partnerschaften als Differenzierungspotenzial
(Abgrenzung von anderen Marken)

r y

Erlangung eines Wettbewerbsvorteils Erschwerte Nachahmung

L A A

Gute Markenreputation

(Cornwell, Roy & Steinard II, 2001; Papadimitriou & Apostolopoulou, 2009; O’Reilly &
Lafrance Horning, 2013, S. 425; Grant, 1991; Fahy, Farrelly & Quester, 2004; Donlan, 2014, S. 9)

Abbildung 9: Aufbau von Markenreputation durch Sponsoring
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Image und Einstellung

Sponsoring kann zur Erreichung von Zielen beitragen, die sich auf das Unternehmens-
image beziehen (Donlan, 2014, S. 9). In der Sponsoring-Literatur wird teilweise argu-
mentiert, dass sich keine Zusammenhénge zwischen Sponsoring und Verkédufen in der
langen Frist herstellen lassen (Nicholls, Roslow & Dublish, 1999; Stipp, 1998; Polo-
nsky & Speed, 2001, S. 1367). Klarere Verbindungen seien hingegen zwischen einem
Sponsoring und der Einstellung zu einer Marke auszumachen (Nicholls et al., 1999;
Stipp, 1998; Polonsky & Speed, 2001, S. 1367). Polonsky und Speed (2001, S. 1365)
teilen mogliche Wirkungsweisen von Sponsoring in folgende Variablen ein: Einstellung
(Positionierung), Verhaltensabsichten (Loyalitdt und Priaferenzen) und Verhalten (Ver-
kéufe).

Wirkungsweisen von Sponsoring

Einstellung Verhaltensabsichten Verhalten
(Positionierung) (Loyalitit + Priiferenzen) (Verkiufe)

(Polonsky & Speed, 2001, 5. 1365)

Abbildung 10: Wirkungsweisen von Sponsoring

Sie stellen weiter fest, dass Sponsoring normalerweise so ausgerichtet ist, dass es einen
starkeren Effekt auf das Bewusstsein, das Image und die Einstellungen hat als auf die
Verkéufe (Polonsky & Speed, 2001, S. 1367). Falkenau (2013, S. 131) stiitzt die Ein-
schitzung, dass es beim Sponsoring primir um Markenkommunikation geht und eine

direkte positive Wirkung auf den Abverkauf hochstens nachgelagert stattfindet.

Dennoch mahnen DeGaris und West (2013, S. 407), dass das finale Ziel von Marketing-
kommunikation letztlich auch die Steigerung von Verkaufszahlen ist. Es ist kaum von
der Hand zu weisen, dass aufgrund des limitierten Inhalts von Botschaften im Sponso-
ring die affektive Dimension im Vergleich zur kognitiven im Vordergrund steht (Corn-
well, Weeks & Roy, 2005, S. 33). Solche affektiven Dimensionen beriicksichtigen das
Mogen, die Priaferenz, spezifische Haltungen und Neigungen oder positive Gedanken
(Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 29).
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2.2 Sport als Mittel zu wirkungsvollem Sponsoring

Sport im Allgemeinen und Sportveranstaltungen im Spezifischen stellen ein hervorra-
gendes Mittel fiir die Kommunikation via Sponsoring dar. In diesem Kapitel werden die
Charakteristika von Sportsponsoring aufgezeigt (vgl. Kapitel 2.2.1) und Herausforde-
rungen im Management von Sportsponsoring-Partnerschaften skizziert (vgl. Kapitel
2.2.2).

2.2.1 Charakteristika

Sponsoring verschafft den involvierten Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil (Polo-
nsky & Speed, 2001, S. 1362), wenn es als Kommunikationsinstrument richtig einge-
setzt wird. So konnte Meenaghan (2001, S. 201) nachweisen, dass Konsumenten spon-
sernde Unternehmen als gross und erfolgreich einschitzen. Da Sponsoring nicht nur den
Unternehmen, sondern auch der Gesellschaft einen Nutzen stiftet (z. B. Stipp, 1998),
besteht das Potenzial, dass Konsumenten eine positive Haltung gegeniiber Sponsoren
entwickeln. Dies wiederum erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Konsumenten Produkte

oder Dienstleistungen des Sponsors kaufen (Poon & Prendergast, 2006, S. 480).

Kommunikative Nutzung einer Sponsoring-Partnerschaft durch den Sponsor

Y

Wahrnehmung durch die Konsumenten als grosses und erfolgreiches Unternehmen

L Y

Nutzenstiftung fiir Sponsor selbst Nutzenstiftung fiir Gesellschaft

F r 3

Y

Entwicklung einer positiven Haltung
der Konsumenten gegeniiber Sponsoren

h 4

Erhohte Kaufwahrscheinlichkeit von Produkten und Dienstleistungen des Sponsors

(Meenaghan, 2001, S. 201; Stipp, 1998; Poon & Prendergast, 2006, S. 480)

Abbildung 11: Kommunikative Nutzung einer Sponsoring-Partnerschaft

Ebenfalls breit anerkannt ist die Erkenntnis, dass Eventsponsoring zu einer positiven
Wahrnehmung des sponsernden Unternehmens und seiner Marken fiihrt (Johnson &
Zinkhan, 1990; Sneath, Finney & Close, 2005, S. 379). Die Form des Sportsponsorings

birgt besonders viel Potenzial, weil sie traditionellerweise eine breite Medienabdeckung
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erfahrt (Sleight, 1989) und iiber die inhdrente Fahigkeit verfiigt, kulturelle und sprach-
liche Barrieren zu tiberwinden (Quester & Thompson, 2001; vgl. auch Poon & Prender-
gast, 2006, S. 472).

Potenzial von
Sportsponsoring

(potenziell) breite
Medienabdeckung

Uberwindung von
Kommunikations-
barrieren

Uberwindung
kultureller Barrieren

Uberwindung
sprachlicher Barrieren

(Sleight, 1989; Quester & Thompson, 2001; Poon & Prendergast, 2006, S. 472)

Abbildung 12: Potenzial von Sportsponsoring

Sponsoring-Manager haben die Mdglichkeit, das Ergebnis eines Sponsoring-Pro-
gramms und dessen Effektivitit zu beeinflussen (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 35).
Dies nicht zuletzt deshalb, weil Eventmarketing die Mdéglichkeit bietet, direkt mit der
Marke zu interagieren (Sneath et al., 2005, S. 374). Zudem birgt Sponsoring das Poten-
zial, eine einzigartige und starke Verbindung fiir die Erinnerung an die Marke zu unter-
stiitzen (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 38). So trdgt Sponsoring dazu bei, eine
Marke von anderen Marken zu differenzieren und einen strategischen Wettbewerbsvor-
teil zu erlangen (Amis, Pant & Slack, 1997; Cornwell, Roy & Steinard 11, 2001; vgl.
auch O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 425).

Zentral ist, dass Eventmarketing stets als eine Komponente einer integrierten Marke-
tingkommunikation angesehen wird und nicht als alleinstehendes Kommunikations-
instrument (Sneath et al., 2005, S. 379) und dass der Bezug zu anderen Marketingakti-
vitdten sichergestellt wird (Cornwell & Maignan, 1998; vgl. auch Polonsky & Speed,
2001, S. 1362). Schliesslich trigt Sponsoring auch dazu bei, eine integrierte Marke-
tingstrategie aufzusetzen (Séguin & O’Reilly, 2007; vgl. auch O’Reilly & Lafrance Hor-
ning, 2013, S. 425; Tomczak, Reinecke & Kuss, 2018, S. 197-198). Allerdings verlangt
die Vielseitigkeit von Sponsoring bezliglich moglicher Rollen, Ziele und unterschiedli-

cher Anspruchsgruppen eine klare strategische Priorisierung.

Eine Charakteristik von Sponsoring ist der Umstand, dass mit diesem Kommunikations-

instrument ganz unterschiedliche Arten von Zielen verfolgt werden konnen (Cornwell &
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Maignan, 1998; vgl. auch Polonsky & Speed, 2001, S. 1364). Zu diesen zédhlen u. a. die
Verbesserung des Unternehmensimages, Aktivititen im Bereich der Corporate Social
Responsibility, eine Steigerung der Markenexposition, Forderung des Produktabsatzes,
Imagebildung, Generierung von Goodwill und die Verdnderung von Einstellungen
(Meenaghan, 2005; vgl. auch Chavanat et al., 2009, S. 644). Weitere mogliche Zielgros-
sen sind die Forderung von Community Involvement, das Entgegenwirken gegen nega-
tive Publizitat, die Steigerung des Goodwills unter den Mitarbeitenden, Meinungsfiih-
rern und Entscheidern sowie die indirekte Steigerung der Produktverkiufe (Polonsky &
Speed, 2001, S. 1364).

Férderung von
Community

Entge genwir!ien Involvement Einstellungs-
gegen negative verinderungen
Publizitdt

Mogliche Ziele
von Sponsoring

Imageverbesserung Imagebildung

Wahrnehmung von
Corporate Social
Responsibility

Umsatzsteigerung
(direkt und indirekt)

Steigerung der
Markenexposition

Generierung von
Goodwill

Goodwill unter
Entscheidern

Goodwill unter
Mitarbeitenden

Goodwill unter
Meinungsfiihrern

(Cornwell & Maignan, 1998; Meenaghan, 2005; Chavanat, Martinent &
Ferrand, 2009, S. 644; Polonsky & Speed, 2001, S. 1364)

Abbildung 13: Mogliche Ziele von Sponsoring

Die Verbesserung der Einstellung des Konsumenten zur Marke (McDaniel & Kinney,
1998; vgl. auch Poon & Prendergast, 2006, S. 477) und die Steigerung der Markenbe-
kanntheit (z. B. Cornwell & Maignan, 1998; Marshall & Cook, 1992) gehoren heute
noch zu den gebréauchlichsten Zielen von Sponsoring. Das bedeutet, dass mit Sponsoring
in erster Linie Effekte auf den Anfangsstufen des Hierarchy-of-Effects-Modells von La-
vidge und Steiner (1961) angestrebt werden (Poon & Prendergast, 2006, S. 472).

19



Da Sponsoring-Partnerschaften in der Regel iiber mehrere Jahre angelegt sind, ist es
wichtig, dass die Zielsetzungen und Erwartungen regelmaéssig tiberpriift und spezifiziert
werden (Meenaghan et al., 2013, S. 448). Die Zielerreichung wird durch die Art der
Verbindung mit dem Sponsoring-Objekt sowie durch die Sponsoring-Aktivierung be-
einflusst (Polonsky & Speed, 2001, S. 1364). Wichtig dabei ist, dass die Zielgruppe in
messbaren Begriffen genau beschrieben wird (Meenaghan et al., 2013, S. 448).

Emotionalitdt

Das Aktivierungs- und Erregungsniveau des individuellen Rezipienten beeinflusst den
Informationsverarbeitungsprozess zur Wahrnehmung einer Sponsoring-Partnerschaft
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019; Hohenauer, 2016, S. 22-23; Cornwell, Weeks &
Roy, 2005, S. 32). Emotionen sind eng mit dem Involvement verkniipft. Involvement
wird definiert als «an individual level, internal state variable that indicates the amount
of arousal, interest, or drive evoked by a stimulus or situation» (Mitchell, 1979, S. 194;
Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 32; Vakratsas & Ambler, 1999, S. 32). Das Involve-
ment wiederum stellt ebenfalls einen wichtigen Einflussfaktor auf die Informationsver-
arbeitung von Marketingbotschaften (Vakratsas & Ambler, 1999, S. 32) und auf Kauf-
entscheidungsprozesse dar (Belch & Belch, 2001; Poon & Prendergast, 2006, S. 479).
Deshalb bietet es sich fiir Unternehmen an, Sport- oder andere Veranstaltungen zu un-
terstiitzen, bei denen ein hohes Involvement von Seiten der Konsumenten vorliegt
(Grohs & Reisinger, 2005, S. 37).

Verbreitung emotionaler Kommunikationsbotschaften durch das sponsernde Unternehmen

v v

Steigerung des Aktivierungs- _ Foérderung von Informations-
und Erregungsniveaus verarbeitungsprozessen

A

v Y

Verbesserte Wahrnehmung der Sponsoring-Partnerschaft
durch den Rezipienten sowie hoheres Involvement

(Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2013, S. 363—-364; Hohenauer, 2016, S. 22-23;
Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 32; Vakratsas & Ambler, 1999, S. 32)

Abbildung 14: Emotionale Kommunikation durch Sponsoring

Die emotionale Verbindung mit der Marke gilt im Zusammenhang mit Sponsoring-Part-
nerschaften fiir die Kaufabsicht als grosster Treiber tiberhaupt (Advertising Research
Foundation, 2008; Meenaghan et al., 2013, S. 451). Auch die emotionale Verbindung

zur Sportveranstaltung selbst ist ein wesentlicher Faktor zur positiven Beeinflussung der
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Kaufabsicht (Advertising Research Foundation, 2008; Meenaghan et al., 2013, S. 451).
Der Aufbau eines emotionalen Bezugs tragt zur Bildung von Markenwert und von Wett-
bewerbsvorteilen bei (Copeland, Frisby & McCarville, 1996; Fahy et al., 2004; Papadi-
mitriou & Apostolopoulou, 2009, S. 110). Deshalb investieren Unternehmen verstarkt
in langandauernde und lukrative Beziehungen zu Kunden im Sinne eines Brand Enga-
gements, welches sowohl in der Marketingtheorie als auch in der Marketingpraxis sig-
nifikante Bedeutung erfahrt (Meenaghan et al., 2013, S. 451). Folglich suchen Marken
zunehmend nach Methoden, um ein starkes Brand Engagement sicherzustellen
(Meenaghan et al., 2013, S. 451). Sponsoring stellt dafiir eine attraktive Option dar.

Freizeitkontext

Freizeitaktivitiaten finden zunehmend ausser Haus statt (Cornwell, 2008, S. 42). Dies hat
zur Folge, dass stirkere emotionale Bindungen zu selbstgewéhlten Veranstaltungen auf-
gebaut werden, weniger klassisches Fernsehen konsumiert wird und sich die Verwen-

dung von Kommunikationstechnologien verdndert (Cornwell, 2008, S. 42).

Zunahme an Freizeitaktivititen ausser Haus

Y v

Emotionale Bindungen zu Veranstaltungen Riickgang des klassischen Fernsehkonsums

v Y

Verinderungen in der Verwendung von Kommunikationstechnologien

(Cornwell, 2008, S. 42)

Abbildung 15: Auswirkungen verdnderten Freizeitverhaltens

Besucher entwickeln eine Haltung gegeniiber von Events, die sich aus einer Summe
individueller Erlebnisse und der Einstellung gegeniiber der Veranstaltung zusammen-
setzen und so zu einer positiven oder negativen Grundhaltung gegeniiber der Veranstal-
tung fiihren (Gwinner, 1997, S. 148-149). Werbebotschaften im Rahmen von Veran-
staltungen wiederholt ausgesetzt zu sein, kann Gefiihle von Vertrautheit und positiver
Attribute zu einer Marke hervorrufen, selbst wenn diese Botschaften nicht bewusst
wahrgenommen werden, wie dies bei einer traditionellen Werbung der Fall ist (Bennett,
1999; Donahay & Rosenberger II1, 2007, S. 1). Aus diesem Grund bieten sich insbeson-
dere Investitionen in langfristige oder zumindest regelmissig wiederkehrende Veran-

staltungen an.
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Imagetransfer

Bei einer Sponsoring-Partnerschaft kommt der Konsument mit drei Imageauspragungen
in Kontakt: mit derjenigen des Gesponserten, mit derjenigen des Sponsors und der Ver-
bindung dieser beiden (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 425). Da viele Faktoren
diese Imageauspragungen beeinflussen, nehmen Individuen diese Auspragungen unter-
schiedlich wahr (Gwinner, 1997, S. 151). Das Veranstaltungserlebnis hédngt einerseits
von den dort verfolgten oder ausgefiihrten Aktivititen und andererseits von den Inter-
aktionen mit den anderen Anwesenden ab (Gwinner, 1997, S. 149). Wie einfach sich
der Imagetransfer gestaltet, hiingt von der Ahnlichkeit zwischen der Veranstaltung und
dem Sponsor ab (Mazodier & Merunka, 2012, S. 808; Gwinner, 1997, S. 152).

Das Ziel eines Imagetransfers vom Gesponserten auf den Sponsor ist das Hervorrufen
positiver Gefiihle und Haltungen, indem der Sponsor mit der Veranstaltung in Zusam-
menhang gebracht wird (Grohs & Reisinger, 2005, S. 38). Der Imagetransfer ist ein ent-
scheidendes Element im Sponsoring (Belz, 2018, S. 148). Zu den wichtigsten Einfluss-
faktoren eines wirksamen Imagetransfers gehoren nebst dem Fit zwischen Veranstal-
tung und Sponsor (Mazodier & Merunka, 2012, S. 808; Gwinner, 1997, S. 152) das In-
volvement zur Veranstaltung und die Sichtbarkeit des Sponsors (Grohs & Reisinger,
2005, S. 37).

‘Wichtige Einflussfaktoren eines wirksamen Imagetransfers

Fit zwischen Veranstaltung Involvement des Besuchers Sichtbarkeit des Sponsors
und Sponsor zur Veranstaltung an der Veranstaltung

(Mazodier & Merunka, 2012, S. 808; Grohs & Reisinger, 2005, 5. 37)

Abbildung 16: Wichtige Einflussfaktoren eines wirksamen Imagetransfers

Allerdings bedarf die Unterscheidung von Imagetransfer und Imagefit noch weiterer
theoretischer und empirischer Erkenntnisse (Kwon, Ratneshwar & Kim, 2016, S. 137).
Eine funktionale Ahnlichkeit zwischen den Marken und der gesponserten Veranstaltung
hilft, den Imagefit zu stirken (Kwon et al., 2016, S. 137). Als funktionale Ahnlichkeit
wird die Wahrscheinlichkeit bezeichnet, dass die Marke im gesponserten (Sport)Event
von den Teilnehmenden selbst genutzt wird (Gwinner, 1997; Gwinner & Eaton, 1999;
McDonald, 1991; Kwon et al., 2016, S. 131). Insgesamt sind die konkreten Auswirkun-
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gen von Sponsoring-Partnerschaften auf das Image eines Unternehmens jedoch erst we-
nig untersucht worden (Carrillat, Harris & Lafferty, 2010; Cornwell & Maignan, 1998;
Han, Choi, Kim, Davis & Lee, 2013; Kwon et al., 2016, S. 130).

Weiter wirkt sich insbesondere das Involvement stark positiv auf den Imagetransfer aus
(d’Astous & Bitz, 1995). Der Imagetransfer kann aber auch zwischen zwei Sponsoren
derselben Veranstaltung stattfinden (Carrillat et al., 2010; Carrillat, Solomon & d’As-
tous, 2015, S. 301). Folglich ist es wichtig, dass die einzelnen Sponsoren diesen Image-
transfer aktiv steuern (Wiedmann & Gross, 2013, S. 33).

Sponsor 2

F 9

Sponsor 1

Veranstaltung

(d° Astous & Bitz, 1995; Carrillat, Harris & Lafferty, 2010; Carrillat, Solomon & d’Astous, 2015, 8. 301)

Abbildung 17: Akteure beim Imagetransfer

Die Zusammensetzung der Sponsoren ist fiir das einzelne Unternehmen von grosser Be-
deutung. Allerdings gibt es noch kaum Erkenntnisse dazu, wie mehr als zwei Sponsoren
desselben Sponsoring-Objekts sich beziiglich des Imagetransfers gegenseitig beeinflus-
sen (Carrillat, Solomon & d’Astous, 2015, S. 301). Jedenfalls haben Sponsoren die
Moglichkeit, mit verschiedenen Massnahmen positiv auf die Wirkung der bestehenden
Zusammensetzung von Sponsoren einzuwirken, um nicht nur die Verbindung zur Ver-
anstaltung zu stirken, sondern auch positive Imagetransfers zwischen den Sponsoren zu
erreichen (Carrillat, Solomon & d’Astous, 2015, S. 301).

Sponsoren haben die Chance, den Imagetransfer durch klare Sponsoring-Botschaften zu
beeinflussen (Cornwell, Humphreys, Maguire, Weeks & Tellegen, 2006; Simmons &
Becker-Olsen, 2006). Ohne interessante Botschaft ist es ohnehin wenig niitzlich, diese
zu verbreiten (Belz, 2018, S. 147) — auch nicht via Sponsoring-Partnerschaft. Diese so
auszugestalten, dass ein positiver Imagetransfer auf die eigene Marke stattfindet, gehort
zu den wichtigsten Aufgaben von Sponsoren (Smith, 2004, S. 470). Zudem ist darauf
hinzuweisen, dass der Imagetransfer nicht einseitig ist und eine Gefahr zu stark ausge-
priagter Kongruenz zwischen Sponsor und Veranstaltung besteht (Hohenauer, 2016,
S. 70-73).
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2.2.2 Herausforderungen
Herstellung von Fit, Authentizitdt und Glaubwiirdigkeit

Das am haufigsten untersuchte theoretische Konzept im Zusammenhang mit verbesser-
ter Verarbeitung von Sponsoring-Stimuli ist zweifelsohne die Idee von Passgenauigkeit
oder Kongruenz, welche mit dem Begriff Fit bezeichnet wird (Cornwell, 1995; Corn-
well, Pruitt & Van Ness, 2001; Ferrand & Pages, 1996; Gwinner, 1997; Gwinner &
Eaton, 1999; Johar & Pham, 1999; McDaniel, 1999; Musante, Milne & McDonald,
1999; Rifon, Choi, Trimble & Li, 2004; Speed & Thompson, 2000; Cornwell, Weeks &
Roy, 2005, S. 27; Cornwell et al., 2006, S. 313).

Als Fit wird im Sponsoring das Ausmass bezeichnet, zu welchem eine Marke aus Sicht
des Rezipienten zur gesponserten Veranstaltung passt (Falkenau, 2013, S. 133). Ein ho-
her Fit flihrt zu einer positiven Haltung gegeniiber dem Sponsor (Woisetschlédger et al.,
2017, S. 136). Weiter erleichtert ein hoher Fit zwischen Sponsor und Veranstaltung den
Imagetransfer und das Erinnerungsvermogen, weshalb die Selektion einer passenden
Sponsoring-Partnerschaft ein wesentliches Element fiir die Wirkung von Sponsoring ist
(Cornwell, Pruitt & Van Ness, 2001; Gwinner, 1997; Gwinner & Eaton, 1999; Johar &
Pham 1999; McDaniel, 1999; Speed & Thompson, 2000; Cornwell, Weeks & Roy,
2005, S. 35; Simmons & Becker-Olsen, 2006; Mazodier, Henderson & Beck, 2018,
S. 30).

Hoher Fit
L A
Positive Haltung Erleichterung des Erleichterung des
gegeniiber Sponsor Imagetransfers Erinnerungsvermégens

(u.a. Woisetschlager, Backhaus & Cornwell, 2017, 8. 136;
Cornwell, Pruttt & Van Ness, 2001; Mazodier, Henderson & Beck, 2018, 5. 30)

Abbildung 18: Nutzen eines hohen Fits

Verschiedene Faktoren beeinflussen den Fit zwischen einem Sponsor und einem Spon-
soring-Objekt (Falkenau, 2013, S. 134). Dazu gehoren das Produkt selbst und dessen
Eigenschaften, die geografische Nidhe und die vorhandene Sponsoring-Tradition des
Unternehmens (Falkenau, 2013, S. 134). Dies ist wichtig, weil die Kongruenz zwischen

Marke und Veranstaltung die Erinnerung beeinflusst (Cornwell et al., 2006; Cornwell,
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2008, S. 50). So triagt geografische Ndhe zu einem hoheren Fit bei und verringert die
Vermutung kalkulierter Motive (Woisetschlédger et al., 2017, S. 136). Regionale und na-
tionale Sponsoren werden von Konsumenten besser aufgenommen als internationale
Sponsoren, denen oft das Etikett eines kalkulierenden Partners anhaftet (Woisetschlager
etal., 2017, S. 136). Auch die Dauer einer Sponsoring-Partnerschaft wirkt sich auf den
Fit aus. So sind langandauernde Sponsoring-Partnerschaften dem wahrgenommenen Fit
forderlich (Woisetschldger et al., 2017, S. 136).

Einflussfaktoren des wahrgenommenen Fits

Produlkt und .
Produkteigenschaften \ / CEeprlEnie i
Wahrgenommener Fit
Dauer der Sponsoring- / \ Sponsoring-Tradition
Partnerschaft des Unternehmens

(Falkenau, 2013, 8. 134; Woisetschlager. Backhaus & Cornwell, 2017, S_ 136)

Abbildung 19: Einflussfaktoren des wahrgenommenen Fits

Es ist davon auszugehen, dass sich die Sponsoring-Wirkung mit einem hoheren Fit ten-
denziell verbessert (Falkenau, 2013, S. 133). Dies manifestiert sich darin, wie der Kon-
sument den Sponsor wahrnimmt (Weeks et al., 2008; Donlan, 2014, S. 9) sowie in einer
verdnderten Kaufbereitschaft (Dees, Bennett & Ferreira, 2010; Donlan, 2014, S. 9). Ein
fehlender oder mangelhafter Fit fiihrt zu einer negativen Bewertung durch den Konsu-
menten (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 38). Sponsoren werden ausserdem bei einem
hoheren wahrgenommenen Fit besser erinnert, wobei dies auch von den Sponsoring-
Botschaften der direkten Konkurrenten abhingig ist (Cornwell et al., 2006, S. 313).

Ein hoher Fit zwischen einem Sponsor und einem Sponsoring-Objekt beeinflusst den
Markenwert des Sponsors positiv (Becker-Olsen & Hill, 2006; Donlan, 2014, S. 9;
Meenaghan, 1991b; Amis, Slack & Berrett, 1999; Gwinner & Eaton, 1999; Papadimit-
riou & Apostolopoulou, 2009, S. 113) und stellt eine wesentliche Grundlage zur Erar-
beitung von Assoziationen mit der Marke dar (Donlan, 2014, S. 8-9). Ausserdem tragt

ein hoher Fit dazu bei, dass Konsumenten eine positive Haltung zur Marke entwickeln,
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die Glaubwiirdigkeit erhoht und ein gutes Erinnerungsvermdgen an die Marke sicher-
gestellt wird (Gwinner & Eaton, 1999; O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 426).

Allerdings werden alle professionellen Sponsoren ihren Fit zu optimieren versuchen.
Wird ein kongruenter Sponsor einer Veranstaltung mit einem anderen kongruenten
Sponsor verwechselt, macht es Sinn, eher die Einzigartigkeit der eigenen Sponsoring-
Partnerschaft zu betonen, anstatt die Beziehung des Sponsors zur Veranstaltung weiter-
zuentwickeln (Cornwell, 2008, S. 49).

Ein geringer Fit ist jedoch nicht automatisch mit einer schlechten Sponsoring-Wirkung
gleichzusetzen. So kann ein geringer Fit zwischen dem Sponsor und dem Sponsoring-
Objekt durch eine hohere finanzielle Beteiligung am Sponsoring kompensiert werden
(Donlan, 2014, S. 9). Des Weiteren spielt der Fit in hochkommerzialisierten Sportarten
eine geringere Rolle (Woisetschlager et al., 2017, S. 136).

Allerdings stellen einige Forschungsergebnisse das Anstreben eines hohen Fits auch in
Frage. So sind Jagre, Watson und Watson (2001) der Ansicht, dass Sponsoren mit einem
niedrigen Fit zur Veranstaltung ein hoheres Niveau an Erinnerungswerten erreichen als
Sponsoren mit einem hohen oder moderaten Fit. Der Grund dafiir liegt im héheren Ni-
veau der Verarbeitung, welches bendtigt wird, um die Inkongruenz zwischen Sponsor
und Veranstaltung aufzuldsen (Jagre et al., 2001; Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 38).
Verlduft dieser Verarbeitungsprozess erfolgreich, so wird er vom Konsumenten positiv
bewertet (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 38). Der Sponsor beeinflusst dies durch die
Wabhl seiner Sponsoring-Botschaft (Cornwell, Humphreys, Maguire & Tellegen, 2003;
Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 35).

Eine abschliessende Beurteilung, wie wichtig ein guter Fit im Sponsoring tatsdchlich
ist, muss deshalb an dieser Stelle offenbleiben. Die teils widerspriichlichen Ergebnisse
zum Fit zeigen vielmehr den weiteren Forschungsbedarf in diesem Feld auf (Carrillat,
d’Astous & Couture, 2015, S. 267; Cornwell et al., 2006, S. 320).

Abwehr von Ambush Marketing und Clutter

Sponsoring-Aktivierung wird zur Abwehr von Ambush Marketing eingesetzt (Cou-
sens & Bradish, 2012, S. 279-280). Mazodier, Quester und Chandon (2012) verstehen
unter Ambush Marketing im Sponsoring ,.the deliberate attempt, by a non-sponsor firm,
to falsely suggest an association with an event, person or idea, for the purpose of deriv-
ing a commercial benefit from that association, without incurring the costs of the acqui-

sition of sponsorship rights in relation to that event, person or idea® (S. 194).
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Der Einsatz von Ambush Marketing als Kommunikationsinstrument ist umstritten.
Wihrend einerseits auf die negativen Folgen fiir alle im Sportsponsoring titigen Partner
hingewiesen wird (Bruhn, 2010; Meenaghan, 1996), gibt es andererseits Stimmen, die
Ambush Marketing als valable Option in der Kommunikation wahrnehmen (Burmann &
Nitschke, 2007; Drees & Trautwein, 2008; Jiittner, 2008; Meenaghan, 1998a).

Konsumenten hingegen setzen sich kaum aktiv mit Ambush Marketing und dessen po-
tenziellen negativen Auswirkungen auseinander, sondern nehmen Massnahmen in die-
sem Bereich hiufig als unterhaltsames Phanomen wahr (Lyberger & McCarthy, 2001;
McKelvey & Masteralexis, 2011; Séguin, Lyberger, O’Reilly & McCarthy, 2005). Der
durchschnittliche Besucher einer Sportveranstaltung beschéftigt sich nicht damit, bei
welchen Unternehmen es sich um anerkannte Sponsoren handelt und welches die Folgen
von Ambush Marketing sind (Shani & Sandler, 1998).

Dies wird dem Umstand nicht gerecht, dass Ambush Marketing fiir die am Sportspon-
soring Beteiligten weitreichende Konsequenzen hat (Bruhn & Ahlers, 2003, S. 282;
Nufer, 2013, 2016). Fiir die Sponsoren wirkt sich Ambush Marketing in einer schwé-
cheren Sponsoring-Wirkung aus und hat im Extremfall den Riickzug aus Sponsoring-
Aktivitdten zur Folge (Bruhn & Ahlers, 2003, S. 282; Meenaghan, 1996). In letzter Kon-
sequenz wird so die gesamte Attraktivitidt von Sponsoring vermindert, was sich negativ
auf die Veranstalter, die Medien und die Konsumenten auswirkt (Bruhn & Ahlers, 2003,
S. 282). Das Aufkommen sozialer Medien verringert ausserdem die Kontrolle, die ein

Sponsor {iber die Kommunikation im Rahmen einer Veranstaltung auszuiiben vermag
(Donlan & Crowther, 2012, S. 302).

Des Weiteren miissen Sponsoren ihre Sponsoring-Partnerschaften differenzieren, weil
die Werbe- und Sponsoring-Dichte (Clutter) in den letzten Jahren markant gestiegen ist
(Donlan & Crowther, 2012, S. 293). Unter Clutter im Sponsoring ist ein hohes Level
sich gegenseitig konkurrierender Kommunikation zu verstehen (Cornwell, Weeks &
Roy, 2005, S. 34; Donlan, 2014, S. 8; vgl. Cornwell & Relyea, 2000). Sponsorship Clut-
ter wirkt sich negativ auf die Sponsoring-Wirkung aus (Cornwell, Weeks & Roy, 2005).
Offizielle Sponsoren sind deshalb auf durchdachte Sponsoring- und Kommunikations-
strategien angewiesen, um die Sponsoring-Wirkung zu erhalten und auszubauen (Sé-
guin & O’Reilly, 2008).
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Ambush Marketing und Clutter beeinflussen Sponsoring-Industrie

Ambush Marketing Clutter

A 4 A 4

Gefahren fiir sponsernde Unternehmen in der Sponsoring-Industrie

Y v

Verminderte Sponsoring-Wirkung Verminderte Sponsoring-Attraktivitit

Y Y

Gefahr des Riickzugs von sponsernden Unternehmen aus der Sponsoring-Industrie

(Donlan & Crowther, 2012, S. 293; Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 34; Donlan, 2014, S. 8)

Abbildung 20: Einfluss von Ambush Marketing und Clutter auf die Sponsoring-Industrie
Sicherstellung von Wirksamkeit

Sponsoren sind einem substanziellen Druck ausgesetzt, ihre Investitionsentscheidungen
in Form messbarer Rendite zu rechtfertigen (Meenaghan et al., 2013, S. 444). So werden
Marketingaktivititen oft kritisch dahingehend gepriift, ob sie einen kommerziellen Wert
aufweisen (Thompson & Speed, 2007, S. 248). Durch Sponsoring generierten Kontak-
ten wird eine geringere Wertigkeit als durch klassische Werbemassnahmen erwirkten
Kontakten zugeschrieben (Falkenau, 2013, S. 162—-163). Allerdings nimmt auch die
Wirkung klassischer Werbung ab (Rutschmann & Belz, 2014, S. 62). Deshalb ist es
umso wichtiger, Sponsoring und Werbung wenigstens sinnvoll miteinander in Verbin-
dung zu bringen, um die Sponsoring-Wirkung insgesamt zu erhéhen (Cornwell et al.,
2006, S. 312).

Als Sponsor liberhaupt wahrgenommen zu werden, stellt bereits eine grosse Herausfor-
derung dar (Crimmins & Horn, 1996; Johar & Pham, 1999; Pham & Johar, 2001; Corn-
well, Weeks & Roy, 2005, S. 36; Meenaghan et al., 2013, S. 450). Die Dauer der Spon-
soring-Partnerschaft spielt dabei eine wesentliche Rolle (Smith, 2004; Donlan, 2014,
S.9).

Dartiiber hinaus beeinflusst auch das Wissen der Konsumenten die Reaktionen auf eine
Sponsoring-Partnerschaft und deren Wahrnehmung (Cornwell, Weeks & Roy, 2005,
S. 32). Besonders bekannte Unternechmen haben den Vorteil, dass sie 6fter mit einer
Sponsoring-Partnerschaft in Verbindung gebracht werden, und zwar unabhéngig davon,
ob sie tatsdchlich Sponsor sind (Johar & Pham, 1999; Pham & Johar, 2001; Cornwell,
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Weeks & Roy, 2005, S. 35). Deshalb miissen Unternehmen mit einem hohen Bekannt-
heitsgrad bei der Messung der Sponsoring-Wirkung besonders behutsam vorgehen (Jo-
har & Pham, 1999; Pham & Johar, 2001; Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 35; Meenag-
han, 2013).

Eine klare Differenzierung und Zuordnung der Ursache der Sponsoring-Wirkung ist je-
doch schwierig, zumal eine Sponsoring-Partnerschaft selbst einen wesentlichen Beitrag
zur Markenbekanntheit leistet (Quester, 1997; Bennett, 1999; Rines, 2002; Donlan,
2014, S. 8). In diesem Sinne ist eine starke Logoprdsenz sinnvoll, obwohl sich allein
dadurch keine einzigartige Positionierung erreichen ldsst (Cornwell, Weeks & Roy,
2005, S. 36).

Sponsoring entfaltet seine Wirkung insbesondere bei der Erh6hung der Bekanntheit, der
Generierung von Interesse und der Sicherstellung einer positiven Einstellung (Polon-
sky & Speed, 2001, S. 1370). So muss Sponsoring zuerst eine mentale Wirkung erzie-
len, bevor es sich auf das Verhalten auswirken kann (Poon & Prendergast, 2006, S. 475;
Vakratsas & Ambler, 1999, S. 26). Allerdings fehlt noch weitgehend ein Verstdndnis
dafiir, wie Sponsoring im Kopf des Konsumenten wirkt (Cornwell, 2008, S. 41). Des-
halb gibt es Forschungsbedarf nach Strategien, wie Sponsoring-Partnerschaften wir-
kungsvoller gemacht werden konnen (Cornwell, 2008, S. 41).

Konsumentenorientierte Sponsoring-Wirkungen lassen sich in kognitive, affektive und
verhaltensbezogene Gruppen einteilen (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 29). Fiir
Sponsoren bietet es sich an, Sponsoring-Botschaften anhand von Bildern zu kommuni-
zieren, da sich solche als besonders niitzlich erweisen, um den Konsumenten zu stimu-
lieren (Kroeber-Riel, 1979, S. 247).

Hinsichtlich der Sponsoring-Wirkungen auf die Marke gehen die Erkenntnisse ausei-
nander. Gewisse Arbeiten kommen zum Schluss, dass Sponsoring keinen Effekt auf die
Einstellung zu einer Marke hat (McDaniel, 1999; Poon & Prendergast, 2006, S. 477),
wiahrend andere bei gut kommunizierten und kongruenten Sponsoring-Partnerschaften
das Erlangen finanzieller Vorteile fiir eine Marke fiir moglich halten (Cornwell, Pruitt &
Van Ness, 2001; O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 425). Dies ist auch darauf zu-
riickzufiihren, dass Sponsoring dazu beitrdgt, eine einzigartige und potenziell starke
Verbindung zur Erinnerung an die Marke herbeizufithren (Cornwell, Weeks & Roy,
2005, S. 38).

Weiter fiihrt der Nutzen von Sponsoring fiir die Gesellschaft (Stipp, 1998) dazu, dass
Konsumenten eine positive Haltung gegeniiber dem Sponsor entwickeln und somit die

Wahrscheinlichkeit steigt, dass Konsumenten das Produkt des Sponsors kaufen (Poon &
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Prendergast, 2006, S. 480). Allerdings sind durch Sponsoring veranderte Verhaltensef-
fekte auf den Verkauf nur schwer zu identifizieren (Wilson, 1997; Polonsky & Speed,
2001, S. 1367). Die Resultate bisheriger Forschung zur Sponsoring-Wirkung auf die
Kaufabsicht sind jedenfalls inkonsistent (Poon & Prendergast, 2006, S. 478).

Hingegen wurde die Sponsoring-Wirkung auf die Erinnerung, die Einstellung und Ver-
haltensabsichten von Konsumenten bereits in vielen Fillen nachgewiesen (Cornwell,
Maignan & Irwin, 1997; Crimmins & Horn, 1996; Johar & Pham, 1999; Meenaghan &
Shipley, 1999; Nicholls, Roslow & Laskey, 1994; Nicholls et al., 1999; Speed &
Thompson, 2000; Strahilevitz & Myers, 1998; Stipp & Schiavone, 1996; Webb & Mohr,
1998).

Eine Standardmethode zur Erhebung isolierter Sponsoring-Wirkung besteht darin, Kon-
sumenten zu befragen, ob sie die Sponsoring-Partnerschaft kennen (Meenaghan et al.,
2013, S. 449). Obwohl dieser Ansatz weit verbreitet ist, wird er oft kritisiert (Thomp-
son & Vickers, 2002; Walshe, 2008). Vielmehr sollte bei der Sponsoring-Wirkung aus-
findig gemacht werden, welche Zielgruppen tiberhaupt mit dem Sponsoring in Kontakt
kommen (Meenaghan et al., 2013, S. 449). Allerdings wird fiir die Evaluation einer
Sponsoring-Partnerschaft hdufig nur ein kleiner Anteil des Sponsoring-Budgets einge-
setzt (O’Reilly & Madill, 2012, S. 50-66; DeGaris & West, 2013, S. 404) und der
Hauptfokus von Studien zur Sponsoring-Wirkung beschrinkt sich auf den Vergleich
von Messwerten vor und nach dem Sponsoring (Olkkonen et al., 2000, S. 14).

Dariiber hinaus sind in der Praxis Werbedquivalenzwerte noch stehts das beliebteste
Mittel zur Messung der Effektivitit von Sponsoring-Massnahmen (Cornwell, Weeks &
Roy, 2005, S. 29). Sichtbarkeit und Bekanntheit sind dabei die wesentlichen Messgros-
sen in der Sponsoring-Wirkung (Walliser, 2003a; Walliser, 2003b; DeGaris & West,
2013, S. 405).

Allerdings bildet die Berechnung von Werbedquivalenzwerten die tatsdchliche Wirkung
von Sponsoring im Kopf des Konsumenten nur unzureichend ab (Cornwell, Weeks &
Roy, 2005, S. 29). Die Verwendung von Werbedquivalenzwerten ist primir auf das Ver-
langen der Industrie nach klaren Messmethoden zuriickzufiihren (Cornwell, Weeks &
Roy, 2005, S. 29; Cornwell, 2008, S. 43). So wichst in der Branche die Anerkennung,
dass die Wirkungsmessung von Sponsoring nicht ldnger ausschliesslich auf Expositi-
ons- und Bewusstseinsgrossen basieren kann, sondern dass vermehrt Bindung (Engage-
ment) und Erlebnis im Fokus stehen sollen (Meenaghan et al., 2013, S. 445).

Die Schwierigkeit bei der Messung der Sponsoring-Wirkung besteht insbesondere in der

Isolation der Effekte einzelner Massnahmen sowie deren Wirkung im zeitlichen Verlauf
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(Cornwell & Maignan, 1998; Pham, 1991; Sneath et al., 2005, S. 380; Meenaghan et al.,
2013, S. 449). Die Isolierung der Sponsoring-Wirkung ist dabei sowohl fiir kognitive
als auch fiir affektive und verhaltensbezogene Wirkungsweisen schwierig (Cornwell,
Weeks & Roy, 2005, S. 31). Da Sponsoring praktisch nie isoliert zum Einsatz gelangt,
wird die Problematik der isolierten Sponsoring-Wirkungsmessung auch in Zukunft Be-
stand haben (Meenaghan et al., 2013, S. 449, 457).

Sponsoren greifen hdufig auf spezialisierte Forschungsinstitute zuriick, um die Sponso-
ring-Wirkung professionell iiberpriifen zu lassen (Hermanns & Leman, 2010, S. 47;
Riedmiiller, 2011, S. 204). Die Sicherstellung der Effektivitit ist und bleibt aber Sache
der Sponsoren selbst. Der Sponsoring-Manager nimmt bei der Sicherstellung der Spon-
soring-Wirkung eine zentrale Rolle ein (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 35).

Verschiedene Faktoren mit einem Einfluss auf die Sponsoring-Wirkung wurden bereits
untersucht (Donlan, 2014, S. 7). Zu diesen gehoren die Bedeutung von Sponsoring (Jo-
har & Pham, 1999), das Involvement (Grohs & Reisinger, 2005), Fit (Simmons & Be-
cker-Olsen, 2006), Clutter (Cornwell, Weeks & Roy, 2005) und Massnahmen zur Akti-
vierung (Papadimitriou & Apostolopoulou, 2009). Viele Ergebnisse zur Sponsoring-
Wirkung bleiben indes uneinheitlich. So fragen Tripodi, Hirons, Bednall und Sutherland
(2003) die Bekanntheit von Marken auf vier verschiedene Arten ab und kommen dabei
wenig liberraschend zu unterschiedlichen Resultaten (Cornwell, Weeks & Roy, 2005,
S. 29). Dennoch spielt Theorie in der Sponsoring-Forschung eine besonders wichtige
Rolle (fiir eine Ubersicht siche Cornwell, Weeks & Roy, 2005), weil bislang wenig dar-
iiber bekannt ist, wie Kommunikation im Zusammenhang mit Sponsoring erinnert wird
(Cornwell, 2008, S. 47). Es lasst sich zusammenfassen, dass die theoretischen Grundla-
gen von Sponsoring-Effekten noch weiterer Untersuchungen bediirfen und ein theoreti-
scher Rahmen fiir die Sponsoring-Wirkung noch zu entwickeln ist (Cornwell, Weeks &
Roy, 2005, S. 21-22). Besonders wenig ist dariiber bekannt, wie sich Sponsoring auf
die Kundenbeziehungen auswirkt (Donlan & Crowther, 2012, S. 294).

Es ist nicht davon auszugehen, dass es je eine standardisierte Methode zur Messung der
Sponsoring-Wirkung geben wird, denn jede Sponsoring-Partnerschaft ist individuell
hinsichtlich Taktik, Strategie, Zielen und Ergebnissen (DeGaris & West, 2013, S. 405).
Dennoch bietet es sich an, die drei Grundsétze der Werbetheorie auch fiir die Wirkungs-
messung im Sponsoring zu beriicksichtigen und die Ergebnisse in die Bereiche Kogni-
tion, Affekt und Erfahrung aufzuteilen (Poon & Prendergast, 2006, S. 475).

Wie bei sdmtlichen Massnahmen in der Marketingkommunikation, ist es auch beim

Sponsoring einfacher, klare Zuordnungslinien zwischen einer Sponsoring-Partnerschaft
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und der Wirkung in einer frithen Phase des Konsumentenentscheidungsprozesses (Be-
kanntheit, Image) zu etablieren als in einem spéteren, wenn es um den Nachweis von
Verkaufseffekten geht (Meenaghan et al., 2013, S. 449).

Sponsoren und Rechtehalter sind sich bewusst, dass fiir ein zukiinftiges Wachstum im
Sponsoring verldssliche Messmethoden eine zentrale Voraussetzung sind (Meenaghan
et al., 2013, S. 445). Eine Prézisierung der Definition von Messsystemen und ganz all-
gemein mehr Messungen zur Sponsoring-Wirkung sind dazu notwendig (O’Keefe, Tit-
lebaum & Hill, 2009, S. 52). Ziel muss es sein, die Messsysteme zur Sponsoring-Wir-
kung verldsslicher, akkurater und einheitlicher zu gestalten (O’Keefe et al., 2009, S. 45).
Die technologische Entwicklung kann einen Teil dazu beitragen, nicht nur die Préazision
der Kundenansprache zu erhdhen, sondern auch die Messung der Sponsoring-Wirkung
weiterzuentwickeln (Jensen & Cobbs, 2014; Mazodier et al., 2018, S. 42).

2.3 Aktivierung als Kernelement von Sponsoring

Bislang gibt es keine allgemein akzeptierte Definition des Begriffs Sponsoring-Aktivie-
rung (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 426).

O’Reilly und Lafrance Horning (2013, S. 425) verstehen unter Sponsoring-Aktivie-
rung die zusétzlichen Investitionen und Aktivititen im Zusammenhang mit einem

Sponsoring, welche iiber den initialen Erwerb eines Sponsoring-Objekts (Property)

hinausgehen.

Die International Events Group (2010) definiert Sponsoring-Aktivierung als diejenigen
Marketingaktivititen, die ein Unternechmen unternimmt, um das Sponsoring zu bewer-
ben (vgl. auch O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 426).

Weeks, Cornwell und Drennan (2008, S. 639) wiederum verstehen unter Aktivierung
die Handlung, begleitende Massnahmen in der Marketingkommunikation zu ergreifen,
um das kommerzielle Potenzial der Verbindung zwischen einem Gesponserten und ei-

nem Sponsor auszuschopfen (Carrillat, d’Astous & Couture, 2015, S. 256).

Cornwell (2014, S. 55-56) nimmt eine Unterscheidung in Sponsoring-Aktivierung und
Sponsorship Leverage vor und definiert die Begriffe folgendermassen:

«Activation can be described as ‘communications that promote the engagement,
involvement, or participation of the sponsorship audience with the sponsor’
(Weeks et al., 2008) and may include things such as event-related sweepstakes,
event-driven mobile telephone competitions, and event-themed brand websites.»
(Cornwell, 2014, S. 56)
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«Sponsorship leveraging is the use of collateral marketing communications and
activities to develop the marketing potential of the association between a sponsee
and sponsor. It could include, but is not limited to, advertising, promotion, public
relations, social media, sampling, direct marketing, internal marketing, hospital-

ity, online, and business-to-business communications.» (Cornwell, 2014, S. 55)

Nicht-aktivierende Kommunikation wird als Kommunikation beschrieben, welche die
Sponsoring-Verbindung bewirbt, von der Zielgruppe aber passiv verarbeitet wird (Corn-
well, 2014, S. 56). Darin enthalten sind Kommunikationsmassnahmen wie Logos vor
Ort, Nennung von Sponsorennamen, unidirektionale Online-Kommunikation sowie
gleichzeitig zur Veranstaltung stattfindende Markenwerbung (Cornwell, 2014, S. 56;
vgl. auch Weeks et al., 2008, S. 639).

Markenwerbung parallel
zur Veranstaltung

Nicht-aktivierende

Logos vor Ort
Kommunikation

Umidirektionale Online-
Kommunikation

Nennung von
Sponsorennamen

(Cornwell, 2014, S_ 56)

Abbildung 21: Nicht-aktivierende Kommunikation

Die Begriffe Leverage und Aktivierung werden in der Literatur oft synonym verwendet,
haben im Verlaufe der Zeit jedoch unterschiedliche, wenn auch miteinander verbundene
Bedeutungen entwickelt (Cornwell, 2014, S. 55).

Leveraging bezieht sich auf die Marketingkommunikation begleitend zur Sponsoring-
Partnerschaft, wiahrend Aktivierung jene Kommunikationsmassnahmen einschliesst, die
eine Interaktion mit dem Sponsor fordern (Cornwell, 2008, S. 51). Insbesondere wenn
Leverage und Aktivierung aus einer strategischen Perspektive betrachtet werden, ist es
wichtig, diese klar voneinander zu trennen (Cornwell, 2014, S. 55).

Der Begriff Leverage beschreibt die gesamte Marketingkommunikation im Zusam-
menhang mit einer Sponsoring-Partnerschaft sowie die Sponsoring-Partnerschaft be-
gleitende Aktivitdten, wihrend der Begriff Aktivierung fiir diejenigen Massnahmen
in der Marketingkommunikation steht, die fiir die Zuschauer das Potenzial bergen,
mit dem Sponsor zu interagieren und direkt mit ihm in Kontakt zu kommen (Corn-
well, 2014, S. 56).
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Insbesondere in der Praxisliteratur scheint eine grossere Betonung darauf zu liegen, dass
die aktivierende Kommunikation eine Teilmenge der Leverage-Kommunikation ist
(Weeks et al., 2008, S. 638). Dieser Umstand wird in Kapitel 2.3.4 zu den Auspragungs-

formen von Sponsoring weiter vertieft.

Sponsorship
Leverage

Die Sponsoring-Partnerschaft
begleitende Marketingkommunikation

Kommunikationsmassnahmen zur
Férderung der Interaktion der
Zielgruppe mit dem Sponsor

Sponsoring-
Aktivierung

(Cornwell, 2008, 5. 51, 56;
Weeks, Cornwell & Drennan, 2008, S. 638)

Abbildung 22: Sponsorship Leverage und Sponsoring-Aktivierung

In der Sponsoring-Literatur wird aber nicht konsequent unterschieden zwischen Kom-
munikation, welche die Zielgruppe aktiv einbindet (aktivierende Kommunikation) und
Kommunikation, welche lediglich passiv verarbeitet wird (nicht-aktivierende Kommu-
nikation; Weeks et al., 2008, S. 640).

Um die Verbindung zwischen einer Veranstaltung und einer sponsernden Marke zu stér-
ken, sind verschiedene Marketingmassnahmen notwendig, die unter dem Begriff der
Aktivierung zusammengefasst werden (z. B. Carrillat & d’Astous, 2015; Cliffe & Mo-
tion, 2005; Coppetti, Wentzel, Tomczak & Henkel, 2009; Plewa & Quester, 2011; Sim-
mons & Becker-Olsen, 2006; Thjemee et al., 2002; Carrillat, d’ Astous & Couture, 2015,
S. 256). Fiir Sponsoren besteht das Ziel von Werbekampagnen im Zusammenhang mit
einem Sponsoring darin, die Zuschauer daran zu erinnern, dass das Unternehmen oder
dessen Marke eine bestimmte Veranstaltung oder ein anderes Sponsoring-Objekt unter-
stiitzt (Carrillat, d’ Astous & Couture, 2015, S. 255).

2.3.1 Begriffsverstindnis

Das Verstindnis, wie Sponsoring funktioniert, verdndert sich (Meenaghan et al., 2013,
S. 450; Cornwell & Amis, 2005; Cornwell & Smith, 2001; Cornwell & Humphreys,
2013; Meenaghan, 2001b; Speed & Thompson, 2000). Ein Sponsoring-Recht zu erwer-

ben, garantiert allein noch nicht, dass die damit angestrebten Ziele auch erreicht werden
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(Papadimitriou & Apostolopoulou, 2009). Meenaghan (1991, S. 43) betont, dass der Er-
folg von Sponsoring-Programmen zu einem grossen Teil davon abhéngt, wie das Spon-
soring implementiert wird. Ein kritischer Faktor dabei ist die Nutzung der Sponsoring-
Partnerschaft fiir eine Marketingkampagne und somit eine Integration in andere Ele-

mente der Marketingkommunikation (Meenaghan, 1991b, S. 43).

Das Sponsoring wird idealerweise durch zusitzliche Werbemassnahmen unterstiitzt
(Meenaghan, 1991b, S. 43). Allein die Herstellung der Verbindung zwischen einem Un-
ternehmensnamen und einer Veranstaltung garantiert noch nicht, dass die Kunden das
Sponsoring tatsdchlich erkennen oder gar eine positive Einstellungs- oder Verhaltens-
anderung eintritt (Sneath et al., 2005, S. 375). O’Reilly und Lafrance Horning (2013,
S. 424) fassen diesen Umstand treffend zusammen, indem sie darauf hinweisen, dass
der Erfolg einer Sponsoring-Partnerschaft wesentlich von einer angemessenen Aktivie-

rungstaktik abhéngt.

In der Tat ist die Aktivierung als ein Schliisselelement der Nutzung von Sponsoring-
Partnerschaften anzusehen (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 424). Aktivierung
wird von O’Reilly und Lafrance Horning (2013) definiert als «the investment by the
sponsor above and beyond the fee required to acquire the official rights to that sponsor-
ship» (S. 424). Werbung stellt dabei oftmals das wertvollste Aktivierungselement dar
(Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 21; Cornwell, Pruitt & Clark, 2005, S. 402—-403).

Viele Unternehmen erkennen inzwischen die Notwendigkeit, ein Programm fiir die Mar-
ketingkommunikation zu entwickeln, um mit ihren Sponsoring-Investitionen eine He-
belwirkung zu erzielen (Weeks et al., 2008, S. 652). Zahlreiche Unternehmen schopfen
das Potenzial ihrer Sponsoring-Partnerschaften aufgrund fehlender oder falscher Akti-
vierung nicht aus (Cornwell, 2014, S. 64). Dabei ist nicht allein das Verhéltnis der Ak-
tivierungs- zu den Rechtekosten entscheidend, sondern vielmehr die Frage, ob es ge-
lingt, die Verbindung zum Gesponserten auf kreative Art und Weise herzustellen (Corn-
well, 2014, S. 64).

Eine Herausforderung besteht darin, wie sich die Wirkung einer Sponsoring-Partner-
schaft weiter verbessern ldsst, wenn die Intensitidt der Aktivierungskampagne abneh-
mende Grenzertrage erreicht (Carrillat, d’Astous & Couture, 2015, S. 256). Ein mogli-
cher Ansatzpunkt hierbei ist themenzentrierte Werbung (Thematically Tied Advertising;
Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 36). Crimmins und Horn (1996) vermuten, dass eine
kreative Verbindung zwischen dem Sponsor und dem Sponsoring-Objekt eine stirkere
Spur im Gedéchtnis hinterlédsst als eine ausschliessliche Kommunikation der Verbin-
dung zwischen dem Sponsor und dem Sponsoring-Objekt.
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Sponserndes Wahrnehmende
Unternehmen | Themenzentrierte Sponsoring-Aktivierung Zielgruppe
. Sponsoring-
Sponsoring-Botschaft I:> Wirkung

(Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 36)

Abbildung 23: Themenzentrierte Sponsoring-Aktivierung

Eine Logopridsenz vor Ort fiihrt dazu, dass Sponsoren héufiger wiedererkannt werden
(Maxwell & Lough, 2009; vgl. auch Cornwell, 2014, S. 58). Die meisten empirischen
Studien kommen zum Schluss, dass Aktivierung den Sponsoren grundsitzlich einen
Nutzen stiftet (Carrillat, d’ Astous & Couture, 2015, S. 257). Zu den positiven Ergebnis-
sen erfolgreicher Sponsoring-Aktivierung gehoren eine verbesserte Identifikation mit
dem Sponsor, eine positivere Einstellung zum Sponsor, ein stirkerer Imagetransfer
(vom Event auf den Sponsor) sowie eine verstirkte wahrgenommene Ubereinstimmung
zwischen der Veranstaltung und der Marke (Carrillat, d’Astous & Couture, 2015,
S. 257; vgl. auch Cornwell et al., 2006; Crimmins & Horn, 1996; Grohs, Wagner &
Vsetecka, 2004; Han et al., 2013; McDaniel, 1999; Olson & Thjemae, 2009, 2011; Qu-
ester & Thompson, 2001; Woodside & Summers, 2011).

Positive Ergebnisse erfolgreicher Sponsoring-Aktivierung

Verbesserte Positivere y Verstirkter
: : . : Starkerer
Identifikation mit Einstellung wahrgenommener
Imagetransfer .
dem Sponsor zum Sponsor Fit

(u.a. Carrillat, d”Astous & Couture, 2015, 8. 257; Grohs, Wagner & Vsetecka, 2004; Han, Choi, Kim, Davis &
Lee, 2013; Olson & Thjemee, 2009, 2011; Quester & Thompson, 2001; Woodside & Summers, 2011)

Abbildung 24: Positive Ergebnisse erfolgreicher Sponsoring-Aktivierung

Des Weiteren konnte nachgewiesen werden, dass Unternehmen, welche ihre Sponso-
ring-Partnerschaft in einem grosseren Ausmass aktivieren (typischerweise mit Werbung
im Fernsehen oder Werbung im Internet), einen erfolgreicheren Imagetransfer von der
Veranstaltung auf das Unternehmen bewerkstelligen konnen (Grohs et al., 2004; Weeks
et al, 2008, S. 640). Verschiedene Kontextfaktoren beeinflussen die Aktivierung (Corn-
well, 2014, S. 62—63). Dazu gehdren der Inhalt des Vertrags, die Ziele, die Dauer der
Sponsoring-Partnerschaft und die Markenwerte (Cornwell, 2014, S. 62—63).
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Aktivierung, die auf das Unternehmensimage abzielt, erzeugt mehr positive Einstellun-
gen als produktbezogene Werbung (Carrillat, d’Astous & Couture, 2015, S. 258; vgl.
auch Kim & Kim, 2009). Aktivierung hingegen, die auf die Marke fokussiert und den
Produktbereich abdeckt, ist liblicherweise stiarker mit kommerziellen Zielen verbunden
als eine veranstaltungsfokussierte und imagegetriebene Aktivierung (Carrillat, d’As-
tous & Couture, 2015, S. 258). Ausserdem fordert eine interaktiv gestaltete Aktivierung
positive Einstellungen gegeniiber dem Sponsor stirker als eine fokussierte und somit
passive Aktivierung (Weeks et al., 2008; Carrillat, d’ Astous & Couture, 2015, S. 257).
Sponsoren neigen deshalb haufig dazu, in threr Sponsoring-Aktivierung die Veranstal-
tung und nicht ihre eigene Marke in den Vordergrund zu riicken (Carrillat, d’Astous &
Couture, 2015, S. 257).

Fokussierte ; Fokussierte ;
Produkt- Marke-
Veranstaltungs- _— Veranstaltungs- —
Aktivierung Aktivierung

p= 4

E Interaktive Interaktive
- = Produkt- Marke-
é § Veran.st.altungs- Veranstaltungs- /
% g Aktivierung Aktivierung /
£
g Fokussierte Fokussierte
k=) Produkt- | Marke-
E Unternehmens- Unternehmens-
' g Aktivierung Aktivierung
E § Interaktive Interaktive
V] = Produkt- Marke-

g Unternehmens- Unter.nefhmens-

= Aktivierung Aktivierung

)}

Produkt Marke
Kommunikationsinhalt
(Carrillat, d’ Astous & Couture, 2015, S. 257-258; Weeks, Cornwell & Drennan, 2008)

Abbildung 25: Typen von Sponsoring-Aktivierung in der Literatur
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Aktivierung — besonders in der Form von Werbung — kann dazu fiihren, dass der Kon-
sument das Sponsoring als eine Uberbeanspruchung der Veranstaltung wahrnimmt
(Dean, 2002; Meenaghan, 2001a), falls die kommerzielle Absicht zu stark ist. Dies un-
terminiert positive Sponsoring-Ergebnisse (Carrillat & d’Astous, 2012). Des Weiteren
mochten neue Sponsoren zuerst die Verbindung zur Veranstaltung im Sponsoring-Kon-
text stirken, bevor der Fokus ausschliesslich auf der Marke liegt (S6derman & Dolles,
2010).

Ferner erzielen Aktivierungsmassnahmen, welche eine aktive Beteiligung der Ziel-
gruppe ermoglichen, bessere Werte beziiglich der Einstellung zur Marke (Weeks et al.,
2008; vgl. auch Cornwell, 2014, S. 59). Deshalb wurde zuletzt auch vermehrt unter-
sucht, wie Sponsoren ihre Zielgruppen starker in die Massnahmen involvieren kdnnen
(O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 434). Obschon stetig neue Forschungsergeb-
nisse zur Sponsoring-Aktivierung verdffentlicht werden, bleiben die empirischen Be-
funde auf das Vorhandensein von Sponsoring-Aktivierung begrenzt, indem folgende
Fragen beantwortet werden (Carrillat, d’ Astous & Couture, 2015, S. 257):

Ist Sponsoring mit Aktivierung besser als Sponsoring ohne Aktivierung (vgl.
Crimmins & Horn, 1996; Lardinoit & Quester, 2001; Quester & Thompson,
2001; Stipp & Schiavone, 1996)?

Héangen die Intensitdt der Aktivierung und die Rendite einer Sponsoring-Partner-
schaft zusammen (vgl. Olson & Thjemee, 2009; Quester & Thompson, 2001;
Stipp & Schiavone, 1996)?

Es stellt sich jedoch die Frage, wie die Wirkung einer Sponsoring-Partnerschaft weiter
verbessert werden kann, wenn die Intensitit einer Aktivierungskampagne abnehmende
Grenzertrage erreicht (Carrillat, d’Astous & Couture, 2015, S. 256). Antworten auf
diese und weitere Fragen im Zusammenhang mit der Aktivierung von Sponsoring-Part-

nerschaften stehen noch aus.

Tabelle 2 gibt einen Uberblick iiber ausgewihlte wissenschaftliche Publikationen im
Zusammenhang mit der Aktivierung von Sponsoring-Partnerschaften und fasst die zent-
ralen Aussagen zur Forschung im Bereich der Sponsoring-Aktivierung der vergangenen

Jahre zusammen.

Untersuchungen zur Wirkung von Sponsoring-Partnerschaften férdern inkonsistente Er-
gebnisse zutage (Polonsky & Speed, 2001, S. 1364, 1367). Dies ist auf den Umstand
zuriickzufiihren, dass mit Sponsoring vielféltige Ziele verfolgt werden konnen (Polon-
sky & Speed, 2001, S. 1364). Cornwell (2008, S. 51) identifiziert die Ausgaben, die zu-
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sitzlich zum Erwerb eines Sponsoring-Rechts getétigt werden, als eines derjenigen For-
schungsfelder, in welchem noch Bedarf fiir weitere Untersuchungen besteht. So wurde
beispielsweise die Frage, welche Art von Information in einer bestimmten Situation be-
reitgestellt werden sollte, um die Verbindung zwischen dem Sponsor und dem Rechte-
halter zu starken, empirisch erst ungentigend untersucht (Cornwell, 2008, S. 48). In der
Tat ist erst wenig dariiber bekannt, wie die einzelnen Elemente einer Sponsoring-Part-
nerschaft wirken (Cornwell, 2008, S. 51). Nur wenige Studien haben sich mit den integ-
rativen Effekten von Sponsoring im Zusammenhang mit Aktivierungsmassnahmen aus-
einandergesetzt (Becker-Olsen & Simmons, 2002; McCarville, Flood & Froats, 1998;
vgl. auch Cornwell, 2008, S. 51).

Obschon Marketingprogramme im Zusammenhang mit Sponsoring-Partnerschaften als
Kommunikationsinstrument eine breite Akzeptanz geniessen, ist nur wenig dariiber be-
kannt, wie Individuen diese Informationsfragmente verarbeiten (Pham & Vanhuele,
1997; vgl. Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 21). Weiterer Forschungsbedarf besteht
beziiglich der Wissensnetzwerke, die durch indirektes Marketing geférdert werden und
beziiglich der Wege, wie diese Netzwerke dazu beitragen, den Konsumenten und dessen
Verhalten zu verstehen (Cornwell, 2008, S. 49). Schliesslich gilt es auch noch zu unter-
suchen, wie eine Sponsoring-Partnerschaft unbewusst und automatisch Einfluss auf das
Verhalten des Konsumenten ausiibt (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 37).

Sponsoring wird trotz seiner Rolle als zunehmend wichtiges und populdres Kommuni-
kationsinstrument in der Forschung bislang nur untergeordnet behandelt (Poon & Pren-
dergast, 2006, S. 471-472,483; vgl. auch Grimes & Meenaghan, 1998; McDaniel, 1999;
Miyazaki & Morgan, 2001). Zukiinftige Forschung in diesem Bereich sollte sich insbe-
sondere der Frage widmen, wie Sponsoring-Aktivierung in integrierten Marketingpro-
grammen wirkt (Cornwell, 2005, S. 36). Obwohl die bisherige Forschung viele Taktiken
zur Sponsoring-Aktivierung zutage gefordert hat, existiert noch keine spezifische For-
mel fiir erfolgreiche Sponsoring-Aktivierung (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013,
S. 427).

Trotz des schnellen Wachstums von Sponsoring-Investitionen fehlt ein Versténdnis da-
fiir, wie Sponsoring im Kopf des Konsumenten wirkt und wie es effektiver gemacht
werden kann (Cornwell, 2008, S. 41). Deshalb sollte genauer erforscht werden, wie
Sponsoring-Partnerschaften erfolgreich genutzt (aktiviert) werden kénnen (O’Reilly &
Lafrance Horning, 2013, S. 424), um eine moglichst grosse Wirkung zu erzielen. Es sind
konkret Fragen zu kldren, welche Aktivititen am effektivsten sind, um bei der ge-
wiinschten Zielgruppe einen bestimmten Effekt zu erzielen (Weeks et al., 2008, S. 652).
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Tabelle 2: Uberblick zu Publikationen zur Aktivierung von Sponsoring-Partnerschaften

Thema

Titel

Autor(en)

Ergebnis

Imagetransfer durch Spon-
soring-Aktivierung

The Influence of Patriotism and
Fans’ Fulfilment of Sponsorship
Activation in the Sponsor’s Image
Transfer Process

Alonso Dos San-
tos, Velasco Viz-
caino & Pérez
Campos (2020)

Patriotismus wirkt sich auf die Haltung und
das Verhalten von Fans gegeniiber Sponsoren
aus

Beeinflussung des Uberzeu-
gungsprozesses von Sponso-

The Persuasion Process of Sponsor-

Quintal, Liu, Un-

Sponsoring-Aktivierung bend6tigt aktivierende
Kommunikation, welche die Erreichung einer

ring-Partnerschaften durch S.h ip and Nonsponsorsl.np' Activa- sal & Phau einzigartigen Positionierung und Differenzie-
) . tion and the Dual Mediation Model | (2020) : :
Sponsoring-Aktivierung rung fiir den Sponsor zum Ziel haben sollte
Bandenwerbung in Kombination mit weiteren
Assessing the Impact of Sponsor Dees, Gay Massnahmen zur Vor-Ort-Aktivierung fiihren

Effektivitit von Sponsoring-
Aktivierung

Asset Selection, Intangible Rights,
and Activation on Sponsorship Ef-
fectiveness

Popp & Jensen
(2019)

zu einer erhohten Markenbekanntheit. Exklusi-
vitdt und ein offizieller Status als Sponsor be-
einflussen die Markenwahrnehmung signifi-
kant

Mehrwerte fiir Fans durch
Sponsoring-Aktivierung

The Role of Fan Benefits in Shap-
ing Responses to Sponsorship Acti-
vation

Dreisbach, Woi-
setschléger,
Backhaus &
Cornwell (2018)

Altruistische Motive tragen massgeblich zu ei-
nem guten Sponsoring-Ergebnis bei. Aktivie-
rungskampagnen, die auf einen symbolischen
oder sozialen Nutzen abzielen, erweisen sich
als am wirksamsten, um Riickschliisse auf alt-
ruistische Motive zu vermuten
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Bedeutung aktivierender

Leverage and Activation of Sport

Ballouli, Koes-

Aktivierende Kommunikation im Zusammen-
hang mit Sportsponsoring-Partnerschaften
wirkt sich positiver auf die Fan-Haltung ge-

Kommunikation bei Sport- Sponsorship through Music Festi- | ters & Hall geniiber dem Sponsor, gute Mund-zu-Mund-
sponsoring-Partnerschaften | vals (2018) Propaganda und die Kaufabsicht aus als pas-
sive Sponsoring-Aktivierung, z. B. in Form
von Bandenwerbung
Westberg, Social-Media-Kommunikation im Umfeld von

Social-Media-Kommunika-
tion mit Sport

An Examination of How Alcohol
Brands Use Sport to Engage Con-
sumers on Social Media

Stavros, Smith,
Munro & Argus
(2018)

Sport eignet sich als Instrument fiir die Forde-
rung des Engagements von Konsumenten und
deren Interaktion mit einem Unternehmen

Verwendung digitaler Me-
dien in der Sponsoring-Akti-
vierung

#ThatsGold: Sponsorship Activa-
tion in the 2016 Rio Summer
Olympics

Apostolopoulou,
Branvold, Pear-

son & Synowka

(2017)

Nebst traditionellen Methoden der Sponsoring-
Aktivierung wie Werbung und Vor-Ort-Aktivi-
taiten werden vermehrt digitale Medien einge-
setzt. Diese helfen, eine stirkere Verbindung
zwischen Marke und Zielmirkten aufzubauen

Gestaltung von Sponsoring-
Aktivierung als Erlebnis

Experiential Sponsorship Activa-
tion at a Sports Mega-Event: The
Case of Cisco at London 2012

Gillooly,
Crowther & Med-
way (2017)

Kooperation zwischen den Sponsoren und die
Verwendung kognitiver und sensorischer Ele-
mente in der Sponsoring-Aktivierung sind
wichtig, um Sponsoring-Aktivierung als Erleb-
nis fiir die Zielgruppe zu gestalten

Typologie von Sponsoring-
Aktivierung im Bereich sozi-
aler Medien

Social Media-based Sponsorship
Activation — A Typology of Con-
tent

Gillooly, Anag-
nostopoulos &
Chadwick (2017)

Social-Media-basierte Sponsoring-Aktivierung
lasst sich in vier Typen gliedern: informierend,
unterhaltend, belohnend und interaktiv
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Kommunikation von Corpo-
rate Social Responsibility
(CSR) durch Sponsoring-
Aktivierung

Communicating CSR-Linked
Sponsorship: Examining the Influ-
ence of Three Different Types of
Message Sources

Floter, Benken-
stein & Uhrich
(2016)

Sponsoring-Aktivierung erweist sich in der
Kommunikation von CSR-Themen als effekti-
ver als Informationen via Medien

Strategien von Unternehmen
zur Sponsoring-Aktivierung

Unlocking Advertising, Activation
and Sponsorship in an Emerging

Soderman &

Sponsoren verfolgen in verschiedenen Zeitpe-
rioden einer Sponsoring-Partnerschaft unter-

in unterschiedlichen Perio- | Market: The Case of Beijing Olym- | Dolles (2015) schiedliche Strategien zur Sponsoring-Aktivie-
den pics rung
Wichtigkeit einer klaren How Corporate Sponsors Can Opti- | Carrillat, Sponsorlpg-Aktlylemng mit einer klg ren Aus-
) . . . , richtung ist fiir die angesprochene Zielgruppe
Ausrichtung der Sponsoring- | mize the Impact of their Message d’Astous & Cou- | . . 1y 1 ;
.. einfacher zu verarbeiten und erhoht die posi-
Aktivierung Content ture (2015)

tive Wahrnehmung des Sponsors

Sponsoring-Aktivierung ei-
ner globalen Sportsponso-
ring-Partnerschaft mit Social
Media

Activating a Global Sport Sponsor-
ship with Social Media: An Analy-
sis of TOP Sponsors, Twitter, and
the 2014 Olympic Games

Abeza, Pegoraro,
Naraine, Sé-
guin & O’Reilly
(2014)

Unter den analysierten offiziellen Olympia-
Sponsoren (TOP-Sponsoren) ist kein Muster
fiir den Gebrauch von Twitter in der Sponso-
ring-Aktivierung auszumachen

Genderspezifische Sponso-
ring-Aktivierung

The Influence of Gender on Base-
ball Sponsorship Activation Tactics

Dodds, De-
Garis & Perricone
(2014)

Eine stirkere Ausrichtung der Sponsoring-Ak-
tivierung auf weibliche Fans in der Major Lea-
gue Baseball erhoht die Wirksamkeit einer
Sponsoring-Partnerschaft

Social-Media-basierte Spon-
soring-Aktivierung der Bier-
marke Molson Canadian
(MC)

Alcohol, Sponsorship, and New
Media Activation: An Investigation
of Molson Canadian and the 2014
Olympic Games

Geurin & Gee
(2014)

Die Biermarke Molson Canadian setzt in der
Sponsoring-Aktivierung via Social Media vor-
wiegend auf informative und werbliche Inhalte
und weniger auf interaktive Elemente
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Fallstudie zur Sponsoring-
Aktivierung im européischen
Fussballmarkt

How to Use a Sponsorship Plat-
form to Support an International
Master Brand Strategy: The
UniCredit UEFA Champions
League Sponsorship

Guenzi & Penna
(2014)

Zielformulierung, Selektion des Sponsoring-
Objekts, Vertragsgestaltung, Ausschopfung via
Sponsoring-Aktivierung, Integration in die
Marketingkommunikation und kontinuierliche
Erfolgstiberpriifung sind wesentliche Aspekte
einer professionellen Sponsoring-Partnerschaft

Vor-Ort-Aktivierung von

Consumer Responses to On-Site
Olympic Sponsorship Activation:

Interaktivitit beeinflusst das Erregungsniveau

Sportsponsoring-Partner- The Impact of Interactivity, Emo- Kim & Kaplani- | der Zuschauer s_1gn1ﬁkapt. Mit der ErhShung ,
: : : dou (2014) des Erregungsniveaus nimmt auch das Vergnii-
schaften tions, and Perceived Image Fit on en 7
Brand Attitude Formation gen zu
Interaktion und Loyalitit . . : Cahill & Das Unte'trr'lehmen .02 rreicht .durch.Sponsq-
: gy Sponsorship at O2 — ‘The Belief ring-Aktivierung eine Interaktion mit der Ziel-
durch Sponsoring-Aktivie- . 1> Meenaghan . . .
that Repaid gruppe und fordert durch die Vermittlung von
rung (2013) : .
Emotionen deren Loyalitdt
Sponsoring-Aktivierung, die das Gesamt-
Ausrichtung der Sponsoring- | The Complementarity Factor in the | Carrillat & d’As- | Image eines Unternehmens und nicht dessen
Aktivierung Leveraging of Sponsorship tous (2013) Produkte in den Mittelpunkt riickt, stellt die
vielversprechendste Strategie dar
Sponsoring-Aktivierung und The Effects of Sponsorsh'lp Activa- DeGaris & West Spqn§0r1ng kann sich bei gezielter Akthlergng
tion on the Sales of a Major Soft positiv auf den Absatz von Produkten auswir-
Produktabsatz (2013)

Drink Brand

ken

Sponsoring-Aktivierung und
Corporate Social Responsi-
bility

Sponsorship Activation and Social
Responsibility: How MasterCard
and Major League Baseball Partner
to Stand Up to Cancer

Fortunato (2013a)

Eine Verkniipfung der Aktivierung einer Spon-
soring-Partnerschaft mit Massnahmen im Be-
reich der Corporate Social Responsibility wirkt
sich positiv auf die Marke aus
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Sponsoring-Aktivierung und
Investitionsvolumen

Leveraging Sponsorship:
The Activation Ratio

O’Reilly & La-
france Horning
(2013)

Je nach Art und Zielen einer Sponsoring-Part-
nerschaft muss unterschiedlich viel in die Akti-
vierung investiert werden

Sponsoring-Aktivierung und

Leveraging and Activation: Critical

Aktivierung von Sponsoring-Partnerschaften
durch Werbung und Massnahmen, die auf eine
Verbindung zu den Veranstaltungsbesuchern

Multiplikationseftekte glzr;l:g:h?f E; tstlilzcésoslfllél isar‘zgrltevel Alvarado (2012) abzielen, sind Grundvoraussetzungen fiir die
p p & Erhohung des Returns on Sponsorship Invest-
ment
The Effectiveness of Advertising .. .
: .. ) Konsumenten hegen gegeniiber Sponsoring-
Sponsoring-Aktivierung und | that Leverages Sponsorship and . . ; :
: : Chang (2012) Aktivierung eine weniger ambivalente Haltung
Cause-Related Marketing Cause-Related Marketing: A Con- . .
: als gegeniiber Cause-Related Marketing (CrM)
tingency Model
Vergleich der Aktivierung Twenty20 Cricket Sport Sponsor- .Dle globale Sponsoring-Industrie beﬁndet sich
) . ) . im Wandel. Auch aufgrund technologischer
von Cricket-Sponsoring- ship Management Strategies: A Blakey & Chavan . 1 e :
) . : . Entwicklungen ergeben sich fiir Sponsoren in
Rechten in Indien und Comparison between India and the | (2011) ; . . 1e :
. . der Sponsoring-Aktivierung neue Mdoglichkei-
Grossbritannien UK ten
Sponsoring-Aktivierung mit | Effective, Creative Activation Na.m ensrechtsp artne'r schafteI} mussen lokal ak-
) . . Brown (2011) tiviert werden, um einen positiven Effekt auf
Namensrechten Gives Naming Rights More Impact . :
die Marke zu erzielen
New Media and Technology Use in Technologien im Stadion und via Smartphone-
Einsatz neuer Medien in der | Corporate Sport Sponsorship: Per- Dees (2011) Anwendungen sowie Social Media kénnen

Sponsoring-Aktivierung

forming Activational Leverage
from an Exchange Perspective

substanziell zu einer erfolgreichen Sponsoring-
Aktivierung beitragen
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Sponsoring-Aktivierung mit
einer Fan-Veranstaltung

The Kia Amateur Australian Open:
Lessons for Sponsor Activation and
Event Management

Fairley & Tyler
(2011)

Strategische Planung und operative Implemen-
tierung von Massnahmen zur Sponsoring-Akti-
vierung erfordern unterschiedliche Fahigkeiten

Sponsoring-Aktivierung im
amerikanischen Leichtathle-
tik-Schulsport

Corporate Sponsorship Activation
Analysis in Interscholastic Athlet-
ics

Pierce & Petersen
(2011)

Lokale Unternehmen stellen die Mehrheit in
den Sponsoring-Partnerschaften dar und enga-
gieren sich besonders in ldndlichen Schulge-
genden

Strategische Planung von
Aktivierungsmassnahmen

Fixed Rights to Activation Ratios
Can Harm Sponsorship ROI

Mayo & Bishop
(2010)

Investitionen in die Aktivierung von Sponso-
ring-Partnerschaften miissen fiir jedes
Sponsorship im Einzelfall geplant und tiber-
priift werden

Sponsoring-Aktivierung im

Sponsoring the Beijing Olympic

Ratten, Tsioutsou,

Die Kommunikationskampagne von Unterneh-
men zur Sponsoring-Aktivierung wird je nach

Vorfeld eines Sport-Gross- Games: Patterns of Sponsor Adver- | Soderman & L
. Zeitperiode vor der Sport-Grossveranstaltung
events tising Dolles (2010) e
unterschiedlich ausgestaltet
Partnerschafion m Amateur- | The Fros of Amateurs: How Ama- |~ selen b ener geschickien Sponsoring-AKL-
teur Sports Can Put a Sponsorship | Rennie (2010)

sport fiir die Sponsoring-Ak-
tivierung

Strategy at the Top of the Podium

vierung eine attraktive Alternative zu Profi-
sport-Sponsoring-Partnerschaften dar

Sponsoring-Aktivierung
durch Verkaufspromotionen

Leveraging and Activating NAS-
CAR Sponsorships with NASCAR-
linked Sales Promotions

DeGaris, West &
Dodds (2009)

NASCAR-Sponsoring-Partnerschaften lassen
sich mit Verkaufspromotionen wirksam akti-
vieren. Diese fordern eine positive Haltung ge-
geniiber dem Sponsor
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Sponsoring-Aktivierung

The Dos and Don’ts of Proximity

Der Erfolg einer Proximity-Marketing-Kam-
pagne im Rahmen einer Sponsoring-Aktivie-

durch Proximity Marketing | Marketing in Sponsorship Haines (2009) rung hingt stark von deren Verstindlichkeit,
Planung, Bereitstellung und Ausfiihrung ab
Erhohung der Bekanntheit Lenoyo setzt in der Spo_nsopng-Akthe.rung
und Vermittlung von Werten How Lenovo Deploys Powerful auf eine Reihe unterschiedlicher Techniken
Creative Sponsorship Activation Ladousse (2009) | und kreiert webbasierte Initiativen, um die ei-

durch Sponsoring-Aktivie-
rung

Techniques for a Global Brand

gene Innovationskraft und Exzellenz zu kom-
munizieren

Sponsoring-Aktivierung als
Erfolgsfaktor

Sponsorship Activation: Turning
Money Spent into Money Earned

O’Keefe, Title-
baum & Hill
(2009)

Entscheidend fiir ein erfolgreiches Sponsoring
ist nicht primér die Auswahl des richtigen
Sponsoring-Objekts, sondern die gezielte Akti-
vierung

Sponsoring-Aktivierung fiir

Olympic Sponsorship Activation

Papadimitriou &

Eine erfolgreiche Aktivierung von Sponsoring-

einen strategischen Wettbe- | and the Creation of Competitive Apostolopoulou | Partnerschaften kann dazu beitragen, einen
werbsvorteil Advantage (2009) strategischen Wettbewerbsvorteil zu erlangen
Coca-Cola China’s Virtual Olympic
Forderung der Zielgruppen- | Torch Relay Programme at the Die Interaktion der Zielgruppe mit der Marke
Interaktion durch Sponso- 2008 Beijing Olympic Games: Choi (2008) wird durch interaktive Online-Elemente der
ring-Aktivierung Adding Interactivity to a Tradi- Sponsoring-Aktivierung gefordert
tional Offline Olympic Activation
: . : : Identifikation von Sponsoring-Aktivierung als
Sponsoring-Aktivierung als | State of the Art and Science in Cornwell (2008) | eines der Forschungsfelder, die noch kaum un-

offenes Forschungsfeld

Sponsorship-Linked Marketing

tersucht wurden
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Einsatz von Bluetooth Mar-

Brand Activation and ROI Using

Bluetooth Marketing als Element der Aktivie-

keting in der Event-Aktivie- | Bluetooth Proximity Marketing So- | Haines (2008) rung erfordert einen zielgerichteten Einsatz,
rung lutions in Event Sponsorship um seine volle Wirkung zu entfalten
Der Return on Sponsorship Investment ldsst
Unternehmensinterne Spon- | Building the Business Case for In- S.ICh durgh .dle unte rnehmens113terne Spor}so—
soring-Aktivierung ternal Sponsorship Activation Rogan (2008) ring-Aktivierung insofern erhohen, als diese
Massnahmen zu einer stirkeren Mitarbeiter-
bindung fithren
Websites von Sponsoren, die eine Interaktion
Sponsoring-Aktivierung Leveraging Sponsorships on the In- | Weeks, Corn- mit der Zielgruppe ermdglichen, fiihren zu ei-

durch internetbasierte Akti-
vititen

ternet: Activation, Congruence, and
Articulation

well & Drennan
(2008)

ner positiveren Haltung der Kunden gegeniiber
dem Unternehmen als Websites ohne derartige
Elemente

Bandenwerbung und Logo-
platzierung als Elemente der

Visual Ethnography of On-Site
Sport Sponsorship Activation: LG

Choi, Stotlar &

Die ethnografische Analyse liefert Hinweise
darauf, dass Stadionbesucher besonders die
Werbung und Logoplatzierung auf Anzeigeta-

: . ) . . Park (2006) feln, an Angestellten, an Fans, auf dem Spiel-

Sponsoring-Aktivierung Action Sports Championships feld und bei interaktiven Promotionen vor Ort
wahrnehmen

: . : : Die Effektivitit von Sponsoring-Partnerschaf-

Sponsoring-Aktivierung und | Sport Sponsorship Needs Activa- Xu (2005) ten hiingt von der Auswahl der richtigen AKti-

Strategie

tion

vierungsstrategie ab
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2.3.2 Bedeutung

Sponsoren miissen ihre Sponsoring-Partnerschaften mit Massnahmen in der Marketing-
kommunikation ergdnzen (DeGaris & West, 2013, S. 410), damit es sich um echte Spon-
soring-Partnerschaften handelt (DeGaris & West, 2013, S. 406). Alleinige Logoprisenz
reicht dafiir nicht aus (Skildum-Reid, 2003), sondern die Sponsoring-Aktivierung muss
strategisch und kreativ sein (Donlan & Crowther, 2012, S. 293). Eine integrierte Kom-
munikation und die Sponsoring-Partnerschaft mit anderen Marketingaktivititen zu ver-
kniipfen, ist zentral (Cornwell & Maignan, 1998; Polonsky & Speed, 2001, S. 1362),
obwohl die Existenz integrierter Kommunikation per se auch angezweifelt wird
(Rutschmann, 2013, S. 211-213). Das ist umso wichtiger, weil nicht alle Erfolgsfakto-
ren einer Sponsoring-Partnerschaft (z. B. die Aktivititen von Wettbewerbern) durch den

Sponsor aktiv beeinflusst werden kénnen (Donlan, 2014, S. 7).

‘Wichtigkeit integrierter Sponsoring-Aktivierung

Strategische Ausrichtung Kreative Realisierung

> >

Verkniipfung mit anderen Marketing-Aktivitiaten des Unternehmens

(Eigene Darstellung in Anlehnung an DeGaris & West, 2013, S. 410; Donlan & Crowther, 2012, S. 293;
Cornwell & Maignan, 1998; Polonsky & Speed, 2001, S. 1362)

Abbildung 26: Wichtigkeit integrierter Sponsoring-Aktivierung

Allerdings handelt es sich bei der Sponsoring-Aktivierung um ein Konzept aus der Zeit
nach der Jahrtausendwende (O’Keefe et al., 2009, S. 44), bei welchem die Wirkungs-
mechanismen je nach Situation unterschiedlich greifen. Dennoch hat sich die Sponso-
ring-Aktivierung in den letzten Jahren von einem Trend (O’Keefe et al., 2009, S. 48) zu
einem festen Bestandteil einer professionellen Sponsoring-Partnerschaft entwickelt. So
haben denn auch die Investitionen in Aktivierungsmassnahmen zugenommen (Statista,
2020b). Dies hingt damit zusammen, dass der echte Wert einer Sponsoring-Partner-
schaft erst mit Aktivierungsmassnahmen voll zum Tragen kommt (Cornwell, Weeks &
Roy, 2005; Donlan & Crowther, 2012, S. 292; Chavanat et al., 2009, S. 666; O’Reilly &
Lafrance Horning, 2013, S. 426; Falkenau, 2013, S. 162).

Aktivierung gehort zu denjenigen Themen, die im Sponsoring noch stirker untersucht
werden sollten (Cornwell, 2008, S. 41-55; DeGaris & West, 2013, S. 405). Die meisten
bestehenden empirischen Studien zur Sponsoring-Aktivierung kommen zum Schluss,

dass Aktivierung fiir Sponsoren einen Nutzen stiftet (Carrillat, d’Astous & Couture,
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2015, S. 257). Der Nutzen dussert sich in Form verbesserter Identifikation mit dem
Sponsor, einer positiveren Einstellung, einem stiarkeren Imagetransfer und einer stiarker
wahrgenommenen Ubereinstimmung zwischen der Veranstaltung und der Marke (Car-
rillat, d’Astous & Couture, 2015, S. 257; fiir konkrete Beispiele positiver Ergebnisse
von Sponsoring-Aktivierung siche Cornwell et al., 2006; Crimmins & Horn, 1996;
Grohs et al., 2004; Han et al., 2013; McDaniel, 1999; Olson & Thjemee, 2009, 2011;
Quester & Thompson, 2001; Woodside & Summers, 2011). Diese positiven Effekte riih-
ren auch daher, dass Zuschauer Aktivierungsmassnahmen haufig als willkommenes un-
terhaltendes Element wahrnehmen (Cornwell, 2014, S. 57).

Die Selektion des passenden Sponsoring-Objekts stellt zwar eine Voraussetzung fiir eine
gelungene Sponsoring-Aktivierung dar, impliziert diese jedoch nicht automatisch
(O’Keefe et al., 2009, S. 43). Eine wohliiberlegte Selektion verspricht positive Reaktio-
nen auf dem Kapitalmarkt (Mishra, Bobinski Jr., Bhabra, 1997). Sponsoring-Partner-
schaften ohne Aktivierung drohen zu purer Philanthropie zu verkommen (Papadimi-
triou & Apostolopoulou, 2009, S.95). Ausserdem sind Sponsoring-Partnerschaften
ohne Aktivierung gegeniiber dem Management nur schwer zu rechtfertigen (O’Keefe et
al., 2009, S. 45). Wenn Sponsoren finanziell nicht in der Lage sind, die Sponsoring-
Aktivierung sicherzustellen, dann kdnnen sie sich auch kein Sponsoring an sich leisten
(Crimmins & Horn, 1996, S. 16; Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 36; Cornwell, 2014,
S. 57). Sponsoring ohne Aktivierung kann mit dem Kauf eines elektronischen Gerits
ohne Batterien verglichen werden (International Events Group, 2006, S. 14; Chavanat
etal., 2009, S. 666). Aber selbst wenn das Sponsoring aktiviert wird, haben die Batterien
oftmals nicht die richtige Grosse (International Events Group, 2006, S. 14; Chavanat et
al., 2009, S. 666). Die Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung miissen also spezifisch
auf die Kommunikationsziele des jeweils sponsernden Unternehmens adaptiert werden

(zum integralen Umgang mit Zielen im Marketing vgl. Reinecke, 2004).

Der Ausschopfung einer Sponsoring-Partnerschaft durch Aktivierung sind kaum Gren-
zen gesetzt (Papadimitriou & Apostolopoulou, 2009, S. 113). Gerade dieser Umstand
macht die Aufgabe der Sponsoring-Aktivierung so anspruchsvoll und herausfordernd
(Karle, 2009, S. 56; Riedmiiller, 2011, S. 202; Riedmiiller, 2018). Ein Framework zur
Sponsoring-Aktivierung hilft Sponsoren, ihre Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung
zu planen und zu iiberdenken (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 434).

Ansitze dazu liefert Bruhn (2010, S. 114), der einen Planungsprozess des Sportsponso-
rings aus Unternehmenssicht vorschlédgt. Dieser ldsst sich mit den ndtigen Anpassungen
auf die Planung von Sponsoring-Aktivierung iibertragen. Am Anfang dieser prozessori-

entierten Sicht auf die Sponsoring-Aktivierung steht eine Situationsanalyse, gefolgt von
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einer Ziel- und Zielgruppendefinition. Darauf basierend wird die Strategie der Sponso-
ring-Aktivierung unter Berticksichtigung des zur Verfiigung stehenden Budgets festge-
legt, um im Anschluss daran einzelne Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung einzu-
leiten und diese in Form eines Controllings zu iiberpriifen. Ubergeordnetes Ziel in die-
sem Prozess ist die Integration und Abstimmung der Sponsoring-Aktivierung auf die

Gesamt-Unternehmenskommunikation.

Analyse der Situation der
Sponsoring-Aktivierung

]
Erfolgskontrolle der

Festlegung der Ziele der Sponsoring-Aktivierung
Sponsoring-Aktivierung {}

Selektion von Einzelmassnahmen

-Jwiesan) AIp Ul SUNIRIANYY
-8uniosuods J9p UONBISAIU]

TOTJENTUNIITION ST WIT[RTLI)U )

Festlegung der Zielgruppen der Zur Sponsoring-Aktivierung
Sponsoring-Aktivierung (inkl. Instrumente und Kanéle)
Festlegung der Strategie der Festlegung des Budgets fiir die
Sponsoring-Aktivierung Sponsoring-Aktivierung

(Bruhn, 2010, S. 114)

Abbildung 27: Integration der Sponsoring-Aktivierung

Die Mechanismen zur Verarbeitung von Sponsoring-Botschaften sowie die daraus re-
sultierenden Ergebnisse finden in der Forschung vermehrt Beachtung (Crimmins &
Horn, 1996; Gwinner & Eaton, 1999; McDaniel, 1999; Speed & Thompson, 2000; Corn-
well, Weeks & Roy, 2005, S. 31).

Sponsoring-Forschung basiert stark auf dem S-O-R-Paradigma (Olkkonen et al., 2000,
S. 13). Der Sponsor setzt einen Stimulus (S) und versucht den potenziellen Kaufer zu
einer Einstellungsdnderung oder Handlung (R fiir Response) zu bewegen, indem er seine
Sponsoring-Partnerschaft aktiviert (O fiir Organism; Olkkonen et al., 2000, S. 13). Das
setzt entsprechende Ressourcen voraus. So findet denn auch seit Ende der 1990er-Jahre
vermehrt eine ressourcenorientierte Sichtweise in der Sponsoring-Forschung Verbrei-

tung (Papadimitriou & Apostolopoulou, 2009, S. 91).
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(Olkkonen, Tikkanen & Alajoutsijérvi, 2000, S. 13)

Abbildung 28: Stimulus-Organism-Response-Modell

Hingegen wurde bislang wenig zu den Inhalten von Aktivierungsbotschaften geforscht
(Carrillat, d’ Astous & Couture, 2015, S. 256). So gibt es keine klaren Erkenntnisse dazu,
wie sich die Art der Aktivierung auf das Sponsoring-Ergebnis auswirkt (Carrillat, d’As-
tous & Couture, 2015, S. 257), obwohl seit einigen Jahren mehr zu Sponsoring-Aktivie-
rung geforscht wird (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 434).

Einige Studien haben immerhin den kombinierten Effekt von Sponsoring zusammen mit
anderen Werbeinstrumenten untersucht (Lardinoit & Derbaix, 2001; McCarville et al.,
1998; Becker-Olsen & Simmons, 2002; Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 36). Dennoch
ist auch von den Wissenschaftlern selbst die Forderung zu vernehmen, dass mehr For-
schung zur Frage ndtig ist, wie durch Sponsoring ein Wettbewerbsvorteil erlangt werden
kann (Slack & Bentz, 1996; Amis et al., 1999; Amis, 2003; Papadimitriou & Aposto-
lopoulou, 2009, S. 93). Insbesondere Sponsoring-Aktivierung anhand von Veranstaltun-
gen stellt ein noch zu bearbeitendes Forschungsfeld dar (Donlan & Crowther, 2012,
S. 291, 303).

So bleibt der Bereich der Sponsoring-Aktivierung vergleichsweise wenig erforscht
(O’Keefe etal., 2009, S. 43). Ein besonders grosser Forschungsbedarf besteht zur Frage,
wie wirkungsvolle Aktivierungsprogramme kreiert werden konnen (Hohenauer, 2016,
S. 185; DeGaris & West, 2013, S. 411). Nur so kann Sponsoring-Aktivierung im Rah-
men integrierter Marketingprogramme besser verstanden werden (Cornwell, Weeks &
Roy, 2005, S. 36). Bis jetzt ist unklar, wie eine erfolgreiche Sponsoring-Aktivierung
auszusehen hat (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 427). Eine spezifische Formel
fiir eine wirkungsvolle Sponsoring-Aktivierung existiert nicht, obwohl diesbeziiglich
bereits einige Taktiken untersucht wurden (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013,
S. 427).

Es mangelt bereits generell an Erkenntnissen, wie Sponsoring genau funktioniert
(Meenaghan, 1991a, S. 9; Witcher, Craigen, Culligan & Harvey, 1991). Deshalb ist es
schwierig zu bestimmen, was Sponsoring im Einzelfall tatsdchlich bewirkt (Poon &

Prendergast, 2006, S. 474). Zukiinftige Untersuchungen sollten sich insbesondere mit
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dem Bereich der unbewussten und automatischen Einfliisse von Sponsoring auf das
Konsumentenverhalten beschiftigen (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 37).

Von Erkenntnissen beziiglich der Verbindung zwischen Informationsverarbeitungsme-
chanismen von Massnahmen im Zusammenhang mit Sponsoring und dem erwiinschten
Ergebnis wiirde nicht nur die Forschung, sondern auch die Praxis profitieren (Cornwell,
Weeks & Roy, 2005, S. 39). Die Praxis ist nicht zuletzt auch daran interessiert, welche
Wirkung Sponsoring zusammen mit anderen Werbeinstrumenten zu erzielen vermag
(Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 36). An dieser Stelle kommt der Sponsoring-Akti-

vierung eine zentrale Bedeutung zu.

Sponsoring ist mit anderen Kommunikationsinstrumenten und Werbemassnahmen zu
kombinieren (Cornwell & Maignan, 1998; vgl. auch O’Reilly & Lafrance Horning,
2013, S. 424). Der Erwerb eines Sponsoring-Rechts allein garantiert nicht, dass sich die
gewlinschte Wirkung einstellt (Papadimitriou & Apostolopoulou, 2009; vgl. auch
O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 424). So ist es zwar wahrscheinlich, dass durch
die Logoprisenz vor Ort eine hohere Markenbekanntheit erreicht wird, doch dies fiihrt
nicht automatisch zu einer einzigartigen Positionierung bei den Konsumenten (Corn-
well, Weeks & Roy, 2005, S. 36). Crimmins und Horn (1996, S. 16) bringen die Prob-
lematik folgendermassen auf den Punkt: Sponsoren, welche keine Mittel fiir die Kom-
munikation einer Sponsoring-Partnerschaft zur Verfiigung haben, kénnen sich kein

Sponsoring leisten.

Wissenschatftler sind sich weitgehend einig, dass Sponsoring aus der Sicht des Sponsors
aus zwei Aktivititen besteht, ndmlich dem Erwerb eines Sponsoring-Rechts und der
Vermarktung der Verbindung zum Gesponserten (Cornwell & Maignan, 1998; vgl.
O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 426). Um ein Sponsoring-Investment zu opti-
mieren, ist es deshalb von essenzieller Bedeutung, die Marke des Sponsors mit spezifi-
schen Aktionen zu aktivieren (Chavanat et al., 2009, S. 666).

Teilaktivitat 1 Teilaktivitdt 2
Erwerb des Sponsoring-Rechts :> Nutzung des Sponsoring-Rechts
Schaffung der Vermarktungs- Ausschopfung der Vermarktungs-
moglichkeit (Selektion) moglichkeit (Aktivierung)

(Cornwell & Maignan, 1998)

Abbildung 29: Teilaktivitdten von Sponsoring-Management
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Sponsoring-Aktivierung hilft, im Dickicht der Werbung Aufmerksamkeit zu generieren
(DeGaris et al., 2009), Ambush Marketing abzuwehren (Crompton, 2004; Séguin et al.,
2005; Shani & Sandler, 1998; Tripodi, 2001; Ettore, 1993) und eine Differenzierung
von anderen Marken sicherzustellen (Cornwell, Roy & Steinard II, 2001; Papadimi-
triou & Apostolopoulou, 2009; vgl. auch O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 425).

Aktivierungsmassnahmen dienen folglich dazu, ein Sponsoring effektiver zu machen
(O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 426). Dies geschieht dadurch, dass das Unter-
nehmen das Wissen der Konsumenten, deren Einstellung sowie deren Wahrnehmung
der Sponsoring-Partnerschaft aktiv beeinflusst (Meenaghan & Shipley, 1999; vgl. auch
Polonsky & Speed, 2001, S. 1366).

Eine geschickte Verwertung des erworbenen Rechts ist wichtig, weil so andere Unter-
nehmen die Aktivierung nicht einfach kopieren konnen (Cornwell, Pruitt & Van Ness,
2001; O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 426-427). Aktivierung steigert die Be-
kanntheit der Sponsoring-Partnerschaft an sich sowie die Identifikation des richtigen
Sponsors (McDaniel & Kinney, 1998; Quester & Thompson, 2001). Schliesslich trigt
sie auch dazu bei, dass die Zielgruppe besser zwischen Sponsoren und Nicht-Sponsoren
unterscheiden kann (Cornwell, Roy & Steinard II, 2001).

2.3.3 Ausrichtung

Die Wiederholung und Variation von Sponsoring-Botschaften iibersteigt das Mass, wel-
ches mit traditioneller Print- oder Fernsehwerbung erreicht werden kann (Cornwell,
2014, S. 58). In der Wissenschaft herrscht weitgehend Einigkeit dariiber, dass Sponso-
ring-Partnerschaften ohne zusétzliche Investitionen in die Aktivierung eine Verschwen-
dung der Ursprungsinvestition darstellen (Cornwell, 2014, S. 57). Gute Aktivierungs-
programme tragen dazu bei, sowohl die Bekanntheit als auch den Marktanteil und die
Verkaufe zu erhohen (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 434).

Carrillat, d’ Astous und Couture (2015, S. 256) schlagen eine konkrete Unterteilung fiir
Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung vor: der Schwerpunkt liegt entweder auf der

Kommunikation der Marke oder der Veranstaltung und der Bereich umfasst entweder
das Produkt oder das (Unternehmens)Image (siche Abbildung 30).
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Abbildung 30: Ausrichtung von Sponsoring-Aktivierung

Carrillat, d’Astous und Couture (2015, S. 256) kommen in ihren Untersuchungen zum
Ergebnis, dass die Informationsverarbeitungsfahigkeit (Processability) des Konsumen-
ten bei einer konsistenten Verfolgung der Kommunikationsziele anhand der oben erliu-
terten Bereiche und Ausrichtungen gefordert wird. Ferner wurde ebenfalls eine verbes-
serte Verarbeitungsfahigkeit von Sponsoring beobachtet, wenn sowohl im Bereich als
auch in der Ausrichtung das kommerzielle Interesse des Sponsors in den Hintergrund
geriickt wurde (Carrillat, d’ Astous & Couture, 2015, S. 256).

Die zentrale Herausforderung dabei ist nicht primér, festzulegen, wieviel in die Spon-
soring-Aktivierung investiert werden soll, sondern wie ein Unternehmen ein Sponsoring
besser aktivieren kann (Carrillat, d’Astous & Couture, 2015, S. 265). Im Fokus steht
eine Optimierung der Qualitdt von Aktivierung, welche mindestens ebenso wichtig ist
wie die Planung der Aktivierungsintensitdt (Carrillat, d’Astous & Couture, 2015,
S. 256).

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Sponsoring-Aktivierung besteht in der Flexibilitdt der
Programme. Aktivierungsprogramme sollten sich an die sich verdndernden Marktbedin-
gungen und Konsumentendynamiken anpassen lassen (O’Keefe et al., 2009; vgl. auch
O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 432).
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O’Reilly und Lafrance Horning (2013, S. 434) haben mehrere Faktoren identifiziert,
welche die Aktivierung einer Sponsoring-Partnerschaft fordern. Dazu gehoren spezifi-
sche geschéftsorientierte Ziele, angemessene Ressourcenallokation, Vertretung durch
eine Agentur, die Fihigkeit, die Sponsoring-Partnerschaft in Plane fiir die Marke zu in-
tegrieren sowie Belege fiir den Sponsoring-Erfolg (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013,
S. 434).

Spezifische
geschafisorientierte
Ziele

Faktoren zur Firderung der
Aktivierung einer
Sponsoring-Partnerschaft

Belege fiir den
Sponsoring-Erfolg

Integration der
Partnerschaft in
Markenplane

Angemessene
Ressourcenallokation

Vertretung durch
eine Agentur

(O°Reilly & Lafrance Horning, 2013, 8. 434)

Abbildung 31: Faktoren zur Férderung der Aktivierung einer Sponsoring-Partnerschaft

Allerdings gibt es iiber diese eher allgemeinen Hinweise hinaus wenig Anleitung fiir
Unternehmen, wie sie ihre Partnerschaften wirksam aktivieren konnen (Polonsky &
Speed, 2001, S. 1363). Auch Speed und Thompson (2000, S. 237) sowie Hohenauer
(2016, S. 185) stellen noch einen grossen Forschungsbedarf beziiglich der Effektivitét

unterschiedlicher Strategien zur Aktivierung von Sponsoring-Partnerschaften fest.

Bei der Betrachtung der Wirkung von Aktivierungsmassnahmen sollte man klar zwi-
schen den Zielgruppen unterscheiden. So ist es moglich, dass Kommunikationsmass-
nahmen auf die an einer Veranstaltung anwesenden Zuschauer aktivierend wirken, wéh-
rend sie fiir Zuschauer, welche die Veranstaltung iiber die Massenmedien verfolgen,
nicht-aktivierend sind (Weeks et al., 2008, S. 639; vgl. auch Cornwell, 2014, S. 56-57).
Beispiele fiir solche Massnahmen sind Aktivitdten, welche die Veranstaltungsbesucher
involvieren wie Wettbewerbe vor Ort, Abgabe von Produktmustern sowie Merchandi-
sing und Forderung des Produktabsatzes (Cornwell, 2014, S. 56-57; Weeks et al., 2008,
S. 639).

2.3.4 Auspragungsformen

In der Literatur werden die Begriffe Aktivierung und Leveraging zumindest teilweise
unterschieden (vgl. Beginn von Kapitel 2.3). Leveraging beinhaltet die tiblichen Aktivi-
titen, die ein Sponsoring umrahmen wie Werbung und Werbespots, die mit dem Spon-
soring in Verbindung stehen sowie die Abgabe von Produktmustern vor Ort (Corn-
well & Coote, 2005 S. 269, 271; Weeks et al., 2008; vgl. auch O’Reilly & Lafrance
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Horning, 2013, S. 426). Die International Events Group (International Events Group,
2011; vgl. auch O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 427) fiihrt verschiedene Formen
von Aktivierung an: traditionelle Werbung, interne Kommunikation, Online-Werbung,

Hospitality, Direktmarketing, Produktmuster vor Ort, Férderung des Produktabsatzes,

Interne
Kommunikation
B2B-
Sponsoring-Aktivierung Kommunikation

(Com\mel& Coote, 2005 S. 269, 271; Weeks, Cornwell & Drennan, 2008;
vgl. auch O’Reilly &Lafra.nce Horning, 2013, 8. 426; [EG, "011)

Business-to-Business-Kommunikation etc.

Abgabe von
Produktmustern
vor Ort

Traditionelle
Werbung und
Werbespots

Forderung des
Produktabsatzes
Direktmarketing

Abbildung 32: Auspragungsformen der Sponsoring-Aktivierung

Auspriigungsformen der

Weeks, Cornwell und Drennan (2008) nehmen zudem eine Unterteilung in aktivierende
und nicht-aktivierende Kommunikation vor (vgl. O’Reilly & Lafrance Horning, 2013,
S. 426; vgl. Beginn von Kapitel 2.3). Beispiele fiir aktivierende Kommunikation sind
Websites, Gewinnspiele oder Wettbewerbe, die das Involvement, Engagement und die
Interaktion der Zuschauer mit dem Sponsor fordern (Weeks et al., 2008, S. 639; Don-
lan & Crowther, 2012; vgl. auch O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 426; fiir ein
Beispiel aktivierender Zielgruppenansprache via Sponsoring sieche Drengner, Konig &
Kaiser, 2019). Aktivierende Kommunikation kann daher als eine Untergruppe von Le-
verage betrachtet werden.

In der Literatur tauchen vermehrt Begriffe auf wie Aktivierung durch Erlebnisse (Expe-
riential Activation, Emotional Leverage), welche illustrieren, dass Aktivierungsmass-
nahmen versuchen sollten, eine Verbindung zum Konsumenten herzustellen (Bal, Qu-
ester & Plewa, 2009; vgl. auch O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 426). Es geht
darum, dass der Konsument eine emotionale Bindung zum Sponsoring respektive zum
sponsernden Unternehmen aufbaut (Bal et al., 2009; Choi et al., 2006; DeGaris et al.,
2009; O’Keefe et al., 2009; vgl. auch O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 427).
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Elemente aktivierender Kommunikation

Websites Wettbewerbe

|

Verbindung zum und Interaktion mit dem Konsumenten

(Bal, Quester & Plewa, 2009; Weeks, Cornwell & Drennan, 2008, S. 639; Donlan & Crowther, 2012)

Abbildung 33: Elemente aktivierender Kommunikation

Eine weitere innovative Form von Sponsoring-Aktivierung stellt die themenzentrierte
Werbung (Thematically Tied Advertising) dar (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 36).
Schon Crimmins und Horn (1996) wiesen darauf hin, dass eine kreative Verbindung
zwischen dem Sponsor und dem Sponsoring-Objekt eine stirkere Spur im Gedéchtnis
hinterlédsst (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 36).

Gerade weil die Mdoglichkeiten in der Sponsoring-Aktivierung so zahlreich sind, sollte
nach dem Erwerb eines Sponsoring-Rechts ein voll integrierter Kommunikationsplan
erarbeitet und ein ausgewihltes Portfolio an Aktivierungsmethoden zusammengestellt
werden (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 434). Dabei kommt es nicht primér auf
die Quantitit der Aktivierung — also die Summe, die investiert wird —, sondern vielmehr
auf die Qualitit der Aktivierung an (Davies & Tsiantas, 2008; vgl. auch O’Reilly &
Lafrance Horning, 2013, S. 427).

Klar ist, dass sowohl die Intensitit als auch die Art der Sponsoring-Aktivierung fiir die
durch Sponsoring erzielten Effekte zentral sind (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 36).
Allerdings wurde bislang in keiner Studie untersucht, inwiefern sich die Art der Akti-
vierung auf das Sponsoring-Ergebnis auswirkt (Carrillat, d’Astous & Couture, 2015,
S. 257).
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2.4 Zwischenfazit

Die spezifischen Charakteristika von Sportsponsoring erdffnen Unternehmen einzigar-
tige Chancen in der Marketingkommunikation. Diese werden durch unternehmensspe-
zifische Programme zur Sponsoring-Aktivierung ausgeschopft. So sind die Integration
und die Beriicksichtigung von Emotionen fiir die Sponsoring-Aktivierung wichtig (Bal
et al., 2009; DeGaris et al., 2009; Papadimitriou & Apostolopoulou, 2009; O’Reilly &
Lafrance Horning, 2013, S. 432). Sportveranstaltungen finden in der Freizeit der anvi-
sierten Zielgruppen statt. Dieser Rahmen bietet fiir Unternehmen die Gelegenheit, ihre
Zielgruppe in einem entspannten Umfeld anzusprechen und ihre Sponsoring-Botschaft
anzubringen. So werden die positiven Eigenschaften und Assoziationen des Sports an-
hand eines Imagetransfers vom Sport auf das Unternehmen tibertragen. Dies gelingt be-
sonders gut, wenn die Zielgruppe der Sponsoring-Partnerschaft und das Unternehmen
gut zueinander passen, also einen hohen wahrgenommenen Fit aufweisen sowie ein ho-
hes Mass an Authentizitit und Glaubwiirdigkeit ausstrahlen. Mit einer individualisierten
Sponsoring-Aktivierung wird die Sponsoring-Partnerschaft einzigartig und unverwech-
selbar. Dadurch lassen sich Ambush-Marketing-Aktionen von Konkurrenten abwehren
(Kinney & McDaniel, 1996; Sandler & Shani, 1989; Tripodi & Hirons, 2009;
O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 431; Farrelly, Quester & Greyser, 2005; Corn-
well, 2014, S. 58; Walzel & Schubert, 2018, S. 255). Mit einer zielgerichteten Sponso-
ring-Aktivierung wird weiter die Effektivitdt der Sponsoring-Partnerschaft gesteigert
und dem Rechtfertigungsdruck solcher Massnahmen aktiv entgegengewirkt. Kenntnisse
tiber die Kommunikationsziele des eigenen Unternehmens, der Mdglichkeiten und
Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung sowie die Erarbeitung unternehmensindivi-
dueller Programme zur Sponsoring-Aktivierung sind notig, um Sponsoring-Partner-
schaften wirksam werden zu lassen. Dabei ist stets die unternehmensspezifische Situa-
tion zu bertiicksichtigen. Wiederholbar anwendbare Patentrezepte existieren in der pro-

fessionellen Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften nicht.
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3 Forschungsdesign

Die vorliegende Arbeit ldsst sich methodisch in der realititsorientierten qualitativen
Marketingforschung verorten (vgl. Kapitel 3.1). Sie stiitzt sich auf den Situativen Ansatz
als Leitgedanken (vgl. Kapitel 3.2) und setzt im Forschungsdesign mit dem Einsatz meh-
rerer fiir das Forschungsvorhaben geeigneter Methoden auf Vielfalt in der Datenerhe-

bung und -auswertung (vgl. Kapitel 3.3).
3.1 Realititsorientierte qualitative Marketingforschung

Die von der Forschung untersuchten Fragen haben sich an den relevanten Herausforde-
rungen aus der Praxis zu orientieren (Simon, 1986, S. 205). Realitdtsorientierte Marke-
tingforschung zeichnet sich folglich dadurch aus, dass in der Praxis relevante Phédno-
mene und Problemstellungen aufgegriffen, beschrieben und erklért sowie dazu passende

Losungen entwickelt werden (Tomczak, 1992, S. 83).

Gleich mehrere Forscher haben in der Vergangenheit eine zu grosse Diskrepanz zwi-
schen der Marketingforschung und den Erwartungen der Praxis an eben diese festge-
stellt (Engelhardt, 1985; Simon, 1986; Dichtl, 1989; Tomczak, 1992). Die vorliegende
Arbeit orientiert sich deshalb an der praxisrelevanten Marketingforschung und folgt ei-

nem realitdtsorientierten Forschungsparadigma.

Praxisorientierte angewandte Wissenschaft liefert Unternehmen praktische Hilfestellun-
gen zur Unternehmensfithrung (Engelhardt, 1985, S. 211). Die Marketingwissenschaft
untersucht im Zusammenspiel mit der Unternehmenspraxis verschiedene strategische
Losungen und zeigt besonders vielversprechende Handlungsalternativen auf (Engel-
hardt, 1985, S. 211-212). Dabei gilt es, die Voraussetzungen zu kldren und potenzielle
Wirkungen aufzuzeigen (Engelhardt, 1985, S. 212). Der Forscher beeinflusst durch
seine Perspektive und durch die von ihm aufgeworfenen Fragen die Beantwortung der

untersuchten Forschungsfragen (Belz, 1989, S. 8).

Die Marketingforschung sieht sich dem Vorwurf ausgesetzt, zu wenig praxisrelevant zu
sein (Tomczak, 1992, S. 77). Der Graben zwischen der akademischen Forschung und
den Erwartungen der Praxis wird tendenziell grosser (Dichtl, 1989, S. 70). Der ange-
wandte Marketingforscher hingegen zeichnet sich dadurch aus, dass er Losungen zu ei-
ner spezifischen Frage erarbeitet (Simon, 1986, S. 207).

Die Praxisrelevanz von Forschungsergebnissen bemisst sich an der «Einsetzbarkeit und
[dem] Nutzen von Methoden, Modellen und Ergebnissen fiir reale Marketingentschei-

dungen» (Simon, 1986, S. 205). Marketingforschung setzt sich priméir mit der Planung
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und Losung spezifischer Fragen auseinander und vernachléssigt dabei haufig die kon-
krete Realisierung, die in der Praxis jedoch einen wesentlichen Erfolgsfaktor darstellt
(Simon, 1986, S. 207), sich aber hdufig als grosse Herausforderung erweist (Belz, 2018,
S. 199). Die Marketingwissenschaft sieht sich mit der Herausforderung konfrontiert,
praktische Relevanz und wissenschaftliche Erforschbarkeit miteinander zu kombinieren
(Simon, 1986, S. 212).

Empirisch-induktiv orientierte Forschung ist tendenziell qualitativ ausgerichtet
(Tomczak, 1992, S.77). Qualitative Marketingforschung zeichnet sich durch ihre
Griindlichkeit, aber gleichzeitig auch durch ein geringes Abstraktionsniveau aus
(Tomczak, 1992, S. 81). Ein stark empirisch-induktiver Forschungsansatz ist der Kritik
ausgesetzt, nicht wissenschaftlich genug zu sein, obwohl er gerade bei Praktikern auf
eine hohe Akzeptanz stosst (Simon, 1986, S. 208; Tomczak, 1992, S. 81).

Diese Arbeit verwendet im empirischen Teil typisch induktive Elemente wie Fallstudien
(Yin, 2014) und Experteninterviews (Helfferich, 2011; Jager & Reinecke, 2009) und
setzt dabei den Fokus auf die «Interpretation von Einzelbeobachtungen (Induktionsprin-
zip)» (Tomcezak, 1992, S. 77), um anschliessend anhand von Einzelfallanalysen Gesetz-
massigkeiten aufzuzeigen (Tomczak, 1992, S. 77). Fallstudien gelten in der Marketing-
forschung als wesentliches Instrument des Erkenntnisgewinns (Tomczak, 1992, S. 77;
Bonoma, 1985).

Die problemorientierte, integrierte sowie situativ moglichst konkrete Klarung der For-
schungsfragen mit Experten und Praktikern aus dem untersuchten Forschungsgebiet
(Tomczak, 1992, S. 82) wird den typischen Ausprigungsmerkmalen qualitativer For-
schung ebenso gerecht wie die Tatsache, dass die Forschungsfragen selbst stark durch
die Realitdt gepragt sind und die Methodenwahl beeinflussen (vgl. Tomczak, 1992,
S. 82; Firebaugh, 2008, S. 227-235).

Die Struktur des Forschungsprozesses entspricht dem klassischen Vorgehen in der em-
pirischen Sozialwissenschaft: Ausgehend von Forschungsfragen, theoretischen Vor-
tiberlegungen und einer Erkldrungsstrategie werden die Daten basierend auf einer spe-
zifischen Untersuchungsstrategie erhoben und ausgewertet, um so die urspriinglich auf-
geworfenen Forschungsfragen zu beantworten (Gléaser & Laudel, 2010, S. 33-36).
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Struktur empirischer sozialwissenschaftlicher Forschungsprozesse
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(Glaser & Laudel, 2010, S. 35)

Abbildung 34: Struktur empirischer sozialwissenschaftlicher Forschungsprozesse

3.2 Situativer Ansatz als Leitgedanke

Netzwerke und Beziehungen im Sponsoring kdnnen auf verschiedenartige Weise ana-
lysiert werden und es gibt keine wissenschaftliche Erkldrung, die simtliche Aspekte des
Phanomens Sponsoring abzudecken vermag (Olkkonen et al., 2000, S. 16). Netzwerke
und Beziehungen werden ausschliesslich im Kontext des ganzen Kommunikationspro-
zesses verstanden (Olkkonen et al., 2000, S. 15). Kommunikationsprozesse wiederum
konnen nur unter Beriicksichtigung situativer Faktoren analysiert werden (Olkkonen et
al., 2000, S. 15).

Sponsoring wird demnach nicht als ein einheitliches Kommunikationsinstrument be-
trachtet, weil es keine Paradeform von Sponsoring gibt. B2B-Unternehmen sind an an-
deren Rechtepaketen interessiert als B2C-Unternehmen aus dem Mittelstand. Bediirf-
nisse, Erfahrungen, Kompetenzen und Budgets auf Seiten der Sponsoren weisen ein
grosses Spektrum auf. (Welling, 2018)

Vor diesem Hintergrund iiberrascht es nicht, dass empirische Untersuchungen zum Er-
folg von Sponsoring ergebnislos bleiben oder zumindest inkonsistent sind (Mack, 1999;
Polonsky & Speed, 2001, S. 1364). Dies hidngt auch mit den vielféltigen Zielen zusam-
men, die mit Sponsoring verfolgt werden (Mack, 1999; Polonsky & Speed, 2001,
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S. 1364). Jedes Ziel ist mit einem anderen Set an gewiinschten Ergebnissen verbunden,
was nicht zwingend der abhidngigen Variablen in der empirischen Untersuchung ent-
spricht (Mack, 1999; Polonsky & Speed, 2001, S. 1364).

Aufgrund dieser Ausgangslage eignet sich die zentrale These des Situativen Ansatzes
im Management als Perspektive, um Aspekte der Sponsoring-Aktivierung zu untersu-
chen. Der Situative Ansatz wird auch als Kontingenztheorie bezeichnet (Kieser, 2014,
S. 166). Gemass der Kontingenztheorie erfordern unterschiedliche dussere Bedingungen
unterschiedliche organisatorische Merkmale und die Wirksamkeit der Organisation
hidngt vom Ausmass der Kongruenz oder der Anpassungsfihigkeit der Struktur- und
Umgebungsvariablen ab (Lawrence & Lorsch, 1967; Drazin & van de Ven, 1985; Pen-
nings, 1992).

Obwohl der Situative Ansatz seinen Ursprung in der Organisationstheorie hat (Kieser,
2014, S. 164-167), lasst er sich auf das Verhalten von Mitarbeitenden innerhalb einer
Organisation und somit auf die Realisierung strategischer Stossrichtungen unter be-
stimmten Umwelt- und Unternehmensbedingungen iibertragen (Kieser, 2014, S. 171—
172). Der Situative Ansatz taucht in den Organisationstheorien erstmals in den 1960er-
Jahren auf (Burns & Stalker, 1961; Lawrence & Lorsch, 1967; Thompson, 1967; Pugh,
Hickson, Hinings & Turner, 1968; Khandwalla, 1973).

Die zentrale These des Situativen Ansatzes im Management lautet, dass es keine gene-
rell giiltige, einzigartige optimale Handlungsmethode gibt, sondern vielmehr eine ganze
Anzahl an Alternativen existieren, von welchen eine in einer bestimmten Situation an-
gemessen ist (Staehle, 1976, S. 59). Verfechter des Situativen Ansatzes sind der An-
sicht, dass es keinen allgemeingiiltigen Weg fiir eine addquate Entscheidungsfindung in
Unternehmen gibt, sondern dass stattdessen stets situative Faktoren zu beriicksichtigen
sind (Homburg, 2015, S. 201-202; Kieser & Walgenbach, 2010, S. 40-43; Zeithaml,
Varadarajan & Zeithaml, 1988).

Die Aufgabe des Situativen Ansatzes ist es, alternative Konzepte, Strukturen und Stra-
tegien zu entwickeln, diese in ein Entscheidungsmodell zu iibertragen und aus einer
Vielzahl an logisch erscheinenden Alternativen diejenigen auszuwédhlen, welche unter
exakt festgelegten Bedingungen (Situationen) erfolgreicher (effizienter) sind als andere
(Staehle, 1976, S. 59). Dies passt zur Feststellung, dass Unternehmen aufgrund ihrer
spezifischen Voraussetzungen im Unternehmen selbst und im jeweiligen Marktumfeld

eigene, einzigartige Losungsansdtze zu entwickeln haben (Belz, 1989, S. 10).

Eine Vielzahl an Entscheidungen im Marketing werden geméss dem Situativen Ansatz

auf der Grundlage einer systematischen Situationsanalyse getroffen (Weinhold-Stiinzi,
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1985a, 1985b). Die Orientierung am Situativen Ansatz ermoglicht somit die Herleitung
spezifischer Handlungsempfehlungen (Kieser & Ebers, 2014; Tomczak, 1992; Staehle,
1976, S. 66).

Der beste Startpunkt dafiir ist eine Situationsanalyse, welche eine exakte Beschreibung
des Entscheidungsproblems in der Gegenwart umfasst sowie eine historische Analyse
der Vergangenheit und eine Voraussage zukiinftiger Entwicklungen, welche mogliche
Verdnderungen in der Konstellation situativer Faktoren aufzeigen (Staehle, 1976, S. 66).
Der Situative Ansatz fithrt somit zur Formulierung situativer Hypothesen und schliess-
lich zu situativen Theorien (Staehle, 1976, S. 59).

Der Situative Ansatz erfiillt die Anforderungen der Configurational School (Miller,
1981, 1996, 1999; Dess, Newport & Rasheed, 1993; Meyer, Tsui & Hinings, 1993),
welche die Klassifizierung organisationaler Phinomene anhand von Typologien und Ta-
xonomien vorsieht (Doty, Glick & Huber, 1993; Doty & Glick, 1994; Bailey, 1994).
Die Etablierung gebrauchlicher Problemtypen, Typologien und taxonomischer Systeme
stellt aufgrund der unbegrenzten Variabilitdt von Situationen eine schlichte Notwendig-
keit dar (Staehle, 1976, S. 66).

Insbesondere im Projektgeschéft kommt dem Situativen Ansatz eine hohe Bedeutung
zu (Shenhar, 2001). Das Management von Sponsoring-Partnerschaften kann als eine
spezifische Form des Projektgeschifts angesehen werden. Der Situative Ansatz ist folg-
lich nicht nur fiir die Marketingforschung im Allgemeinen (Weinhold-Stiinzi, 1985b,

S. 1-2), sondern auch fiir die Sponsoring-Forschung im Speziellen geeignet.

Ein situatives Entscheidungsmodell erleichtert die verbesserte Entscheidung beziiglich
der Auswahl alternativer Handlungsmodelle, Handlungsabfolgen und Handlungssys-
teme (Staehle, 1976, S. 59). Insofern zielt das methodische Forschungsdesign auf einen
«Mittelweg zwischen Generalisierung und Spezifizierung» ab (Belz, 1989, S. 9; vgl.
Kapitel 3.3).

Strategieformulierungen unter Beriicksichtigung des Situativen Ansatzes bediirfen einer
Untersuchung hybrider Forschungsdesigns (Harrigan, 1983, S. 400). Diesem Umstand
wird insofern Rechnung getragen, als dass unterschiedlich granulare Forschungsmetho-

den zum Einsatz kommen.
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3.3 Methodisches Vorgehen

Das Forschungsdesign gibt einen Uberblick, anhand welcher Methoden die unterschied-
lichen Forschungsfragen untersucht werden. Die Erlauterungen zum Vorgehen bei der
Datenauswertung werden jeweils zu Beginn der empirischen Kapitel ausgefiihrt (vgl.
Kapitel 4.1, 5.1, 6.1 und 7.1).

Forschungsfrage Methode Ergebnis

Qualitative Inhaltsanalyse
Explorative Experten-

Themenfelder interviews zum Thema Themenlandkarte
Mit welchen Sponsoring mit 29 Praxis- 3 aktuelle Themenfelder
Themenfeldern sehen sich experten und 3 Wissen- von Sportsponsoring-
Sponsoring-Verantwortliche schaftlern sowie Verantwortlichen:
bei der Aktivierung von Gruppendiskussion mit » Situationalitit
Sportsponsoring-Partner- 18 Praxisexperten zu + Ausrichtung
schaften konfrontiert? Sponsoring: Kommuni- » Massnahmen
kation, Ziele, Controlling &
Stellhebel fiir Aktivierung
Aktivierungstypen Empirisch begriindete
Wie lésst sich die Typenbildung Tyvnolosie
Aktivierung von Typenbildung via 11 kom- JPoTogle
. . 1 o 4 Typen von Aktivierung
Sportsponsoring- parativer Fille: Ziele, Mass- i Shof(sponsorig
Partnerschaften nahmen & Potenziale von
typologisieren? Sponsoring-Aktivierung
Gestaltungsoptionen
Uber welche Gestaltungs- Konzeptualisierung Aktivierungskonzept
optionen verfiigen Spon- Aggregation simtlicher Instrument zur situativen
soring-Verantwortliche bei Erkenntnisse aus der Gestaltung von
der Aktivierung von Sport- Themenlandkarte Aktivierung im
sponsoring-Partner- und der Typologie Sportsponsoring
schaften?
Projektrealisierungen
Wie setzen SPO]ISOI‘I_]lg- Einzelfallanalysen Anwendungsfiille
Veran_tvflorthche e 2 integrale Fallstudien zur 2 detaillierte Fall-
Aktivierung von o . . :
. situativen Aktivierung im beschreibungen realer
Paﬁ;ﬁﬁ;ﬁfﬂiﬁ: der Sportsponsoring Aktivierungsbeispiele

operativen Ebene um?

Abbildung 35: Methodisches Forschungsdesign

Die Forschungsfragen werden anhand eines qualitativen Forschungsansatzes unter-

sucht. Da jede Sponsoring-Partnerschaft ihre Eigenheiten aufweist, liegt der Arbeit die
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Theorie des Situativen Ansatzes zugrunde. Experteninterviews mit Sponsoring-Verant-
wortlichen und Wissenschaftlern sowie eine Gruppendiskussion mit Sponsoring-Ver-
antwortlichen bilden das Grundgeriist fiir die Extraktion und die Beschreibung wesent-
licher Themenfelder beim Management von Sportsponsoring-Partnerschaften. Es stellt
sich heraus, dass das Thema Aktivierung fiir die Effektivitdt von Sponsoring-Partner-
schaften von hoher Bedeutung ist. Deshalb werden unterschiedliche Aktivierungspro-
gramme von Unternechmen aus dem deutschsprachigen Raum anhand von Fallstudien
vertieft und in eine Typologie eingeordnet. Anhand dieser Typologie ldsst sich eine
Sponsoring-Aktivierung gezielt ausrichten und gestalten. Die gewonnenen Erkenntnisse
werden zu einem Aktivierungskonzept im Sportsponsoring aggregiert, welches Sponso-
ring-Verantwortlichen als Orientierungshilfe bei der Ausgestaltung von Programmen
zur Sponsoring-Aktivierung dient. Das Aktivierungskonzept wird anhand zweier ganz-

heitlicher Einzelfallanalysen praxisorientiert angewendet und illustriert.

Methoden und Taxonomiestufen

Kapitel 4 Kapitel 5 Kapitel 6 Kapitel 7

Inhaltsanalyse Typenhildung Konzeptualisierung Einzelfallanalysen

erkliren

beschreiben gestalten

Forschungsprozess >

Abbildung 36: Methoden und Taxonomiestufen im Forschungsprozess

In den folgenden Unterkapiteln wird erldutert, weshalb dieses Forschungsdesign auf der
Basis qualitativer Methoden fiir die aufgeworfenen Forschungsfragen addquat ist.

Identifikation von Themenfeldern mittels qualitativer Inhaltsanalyse

Im ersten Schritt werden die Themenfelder im Bereich der Sponsoring-Aktivierung
durch ein exploratives Vorgehen ermittelt (Miles, Huberman & Saldafa, 2020, S. 142—
143; vgl. Kapitel 4.1). Um herauszufinden, mit welchen Themenfeldern sich Sponso-
ring-Verantwortliche bei der Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften kon-
frontiert sehen, werden Sponsoring-Verantwortliche aus der Unternehmenspraxis (Gla-
ser & Laudel, 2010, S. 111-196) einzeln befragt. Diese Erkenntnisse werden durch drei
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Experteninterviews mit Sponsoring-Forschern sowie einer Gruppendiskussion mit Ex-
perten aus der Praxis (Vogl, 2014, S. 581-586; Laurie & Jensen, 2016, S. 186—195) er-
ginzt. Sdmtliche Daten sowie o6ffentlich verfiigbare Prisentationen, Videos und Web-
seiten werden anhand einer inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse
(Kuckartz, 2016, S. 97-122; Mayring, 2015; Glaser & Laudel, 2010, S. 197-260) aus-
gewertet. Dieser erste Schritt stellt somit eine Auslegeordnung an Themen in der Spon-
soring-Praxis sicher, die anhand der Erfahrungen von Wissenschaftlern auch aus einer
akademischen Perspektive betrachtet und eingeordnet werden. Diese Themenlandkarte
bildet Themenfelder fiir Sponsoring-Verantwortliche ab, mit welchen sich diese in ihrer
taglichen Arbeit konfrontiert sehen. Der Methodeneinsatz der qualitativen Inhaltsana-

lyse wird in Kapitel 4.1 im Einzelnen beschrieben.

Bildung von Typen mittels empirisch begriindeter Typenbildung

Im zweiten Schritt wird eine Typologie fiir die Sponsoring-Aktivierung entwickelt (vgl.
Kapitel 5.2). Sie dient dazu, aktuelle und zukiinftig geplante Massnahmen in der Spon-
soring-Aktivierung eines Unternehmens strategisch zu verorten. Mittels der empirisch
begriindeten Typenbildung (Gerhardt, 1984, 1986a, 1986b, 1991a, 1991b, 2012; Kluge,
1999, S. 91) werden anhand von elf Fallstudien mit Fallvergleichen und Fallkontrastie-
rungen (Kelle & Kluge, 2010, S. 41-82, 108-112) vier typische Auspragungsformen
von Aktivierung im Sportsponsoring herausgearbeitet. Die empirisch begriindete Ty-
penbildung stellt in der qualitativen Sozialforschung eine etablierte Forschungsmethode
dar (Kluge, 1999, 2000; Ecarius & Schiffer, 2020; Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014b,
S. 379-385; vgl. Kapitel 5.1). Dabei stehen Ziele, Massnahmen und Potenziale der
Sponsoring-Aktivierung im Fokus. Die entwickelten Typen bilden einen Orientierungs-
rahmen flir Sponsoring-Verantwortliche bei der Festlegung der strategischen Stossrich-
tung oder der Beurteilung des Status Quo einer bereits realisierten Sponsoring-Aktivie-
rung (zu den Vor- und Nachteile konzeptioneller Typologien siche Bailey, 1994, S. 93—
94). Die untersuchten Fallunternehmen werden in der Typologie verortet. Der Metho-
deneinsatz der empirisch begriindeten Typenbildung wird in Kapitel 5.1 im Einzelnen
beschrieben.

Untersuchung von Gestaltungsoptionen mittels Konzeptualisierung

Im dritten Schritt werden die Erkenntnisse aus den explorativ erhobenen Themenfeldern
und der entwickelten Typologie zu einem ganzheitlichen Aktivierungskonzept aggre-
giert. Durch die Konzeptualisierung (Miles, Huberman & Saldafia, 2014, S. 20-25, 292—
293; vgl. Kapitel 6.1) werden Optionen fiir Sponsoring-Verantwortliche in der Sponso-
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ring-Aktivierung aufgezeigt, mit welchen situativ unterschiedlich gelagerte Ausgangs-
bedingungen fiir eine unternehmensspezifische Aktivierung von Sportsponsoring-Part-
nerschaften zielgerichtet genutzt werden kénnen. Die Konzeptualisierung wird in der
qualitativen Forschung als «Ergebnis einer perspektivischen Re-Konstruktion der sozi-
alen Konstruktion der Wirklichkeit» betrachtet (Flick, von Kardorff & Steinke, 2007,
S. 21). Der Methodeneinsatz der Konzeptualisierung wird in Kapitel 6.1 im Einzelnen

beschrieben.

Untersuchung von Projektrealisierungen mittels Einzelfallanalysen

Im vierten Schritt wird das entwickelte Aktivierungskonzept anhand von zwei integralen
Einzelfallanalysen (Bohnsack, Marotzki & Meuser, 2011, S. 60-61; vgl. Kapitel 7.1)
untersucht, um die Praktikabilitidt des Konzepts zu testen und dieses zumindest ansatz-
weise zu validieren. Als Fallunternehmen werden die Raiffeisen Schweiz mit threm
Schneesport-Sponsoring sowie die Zurich Insurance Group mit ihrem Eishockey-Spon-
soring hinzugezogen. Der Methodeneinsatz der Einzelfallanalysen wird in Kapitel 7.1

im Einzelnen beschrieben.
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4 Themenlandkarte zum Sportsponsoring-Management

Das Management von Sportsponsoring-Partnerschaften beinhaltet sieben Themenfelder,

die sich in die Teilbereiche Grundlagen und Aktivierung aufteilen lassen.

4.1 Methode

In diesem Unterkapitel wird die Untersuchung der ersten Forschungsfrage mittels qua-

litativer Inhaltsanalyse dargelegt:

Mit welchen Themenfeldern sehen sich Sponsoring-Verantwortliche

bei der Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften konfrontiert?

Der Schwerpunkt liegt auf den Giitekriterien, der Datenerhebung und der Datenauswer-
tung der qualitativen Inhaltsanalyse, basierend auf Experteninterviews und einer Grup-
pendiskussion. Das methodische Forschungsdesign wurde bereits in Kapitel 3.3 be-

schrieben.

Die qualitative Inhaltsanalyse ist eine Forschungsmethode, anhand derer sich Kommu-
nikationsinhalte aus Texten systematisch erheben und aufbereiten lassen (Mayring &
Fenzl, 2019, S. 543; Hider, 2015, S. 342; vgl. Diekmann, 2001, S. 576-578; Friih, 2001;
Schulz, 2003; Rossler, 2005; fiir verschiedene Definitionen der qualitativen Inhaltsana-
lyse siehe Mayring, 2015, S. 11-13). Als Textgrundlage dienen die Transkripte der Ex-

perteninterviews und der Gruppendiskussion.

Das Vorgehen bei der sozialwissenschaftlichen Inhaltsanalyse wird durch klare Regeln
vorgegeben (Hider, 2015, S. 343). So miissen die Datenanalysen nachvollziehbar und
die untersuchten Sachverhalte hypothesengeleitet sein (Mayring & Fenzl, 2019, S. 543;
Héder, 2015, S. 343). Ausserdem ist ein theoriegeleitetes Vorgehen anzustreben (May-
ring, 2015, S. 13).

Die qualitative Inhaltsanalyse sieht explizit die Zusammenfassung wesentlicher Aussa-
gen in Texten vor, die auf Experteninterviews basieren (Héder, 2015, S. 356; Mayring,
1993). Dem ersten Schritt der Zusammenfassung folgen die Explikation und die Struk-
turierung anhand der Bildung abstrahierender Kategorien und Unterkategorien (Hader,
2015, S. 349; Elo & Kyngis, 2008, S. 110; Mayring, 1993; vgl. Kapitel 5 und 6). Bei
der Anwendung der qualitativen Inhaltsanalyse wird insofern auch ein Element der Me-
thode der thematischen Analyse integriert, als dass eine Themenlandkarte generiert wird
(Braun & Clarke, 2006, S. 87; zur Abgrenzung von thematischer Analyse und qualitati-
ver Inhaltsanalyse siehe Vaismoradi, Turunen & Bondas, 2013 sowie Vaismoradi &
Snelgrove, 2019).
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Die klassische Theorie des Interviews weist drei Einflussgrossen auf, die den wahren
Wert bei der Beantwortung einer Frage verblassen lassen: den Zufallsfehler (Verhoren,
Notizfehler), den systematischen Fehler (Experten vergessen bestimmte Aspekte) und
die Beeinflussung durch die soziale Erwiinschtheit (Héader, 2015, S. 211). Dieser Um-

stand relativiert die Erkenntnisse, welche anhand von Interviews gewonnen werden.

Durch die Experteninterviews wird das Wissen der Experten fiir den Forscher zugéng-
lich (Glaser & Laudel, 2010, S. 12). Experteninterviews sind eine in den Sozialwissen-
schaften breit anerkannte Methode der Datenerhebung (Gliser & Laudel, 2010, S. 12).

Gruppendiskussionen konnen als besondere Art der Expertenbefragung angesehen wer-
den (Héader, 2015, S. 285). In einer Gruppendiskussion geht es darum, dass die Teilneh-
menden ein Gesprach zu einem vorgegebenen Thema fiihren (Lamneck, 1998, S. 11).
Der Diskussionsleiter sorgt mit gezielten Moderationsfragen dafiir, dass die Gruppenin-
teraktion in die Richtung des wissenschaftlichen Interessens gelenkt wird (Héder, 2015,
S. 285).

Gruppendiskussionen werden in der Wissenschaft schon seit langer Zeit eingesetzt (Le-
win & Lippitt, 1938; Cartwright & Zander, 1953; Bales, 1950; Merton, 1987) und er-
fahren als Methode derzeit eine steigende Bedeutung (Héder, 2015, S. 285). Gruppen-
diskussionen ermoglichen eine Dynamik, eine Einordnung von Aussagen sowie Hin-
weise auf mogliche Hypothesen und stellen eine methodische Ergédnzung zu den Exper-
teninterviews dar (Hader, 2015, S. 287-288).

Die Alltagsnéhe, Flexibilitit und Offenheit von Gruppendiskussionen werden als Stér-
ken dieser Methode angesehen, obwohl sich Befunde auf Basis der qualitativen Inhalts-
analyse nicht ohne Weiteres verallgemeinern oder mit demselben Resultat replizieren
lassen (Héader, 2015, S. 288-289). Zudem ist die Beeinflussbarkeit der Teilnehmenden
durch den Diskussionsleiter als kritisch anzusehen (Héder, 2015, S. 288-289). Dennoch
stellt die inhaltsanalytische Auswertung von Gruppendiskussionen eine gingige Analy-
sestrategie in der qualitativen Sozialforschung dar (Lamnek, 1998, S. 167).

Giitekriterien

Die klassischen Giitekriterien der Objektivitét, der Reliabilitidt und der Validitit werden
bei der Anwendung sozialwissenschaftlicher qualitativer Forschungsmethoden héufig
nur unzureichend erfiillt (Mayring, 2015, S. 123). Die vorliegende Auswertung anhand
der qualitativen Inhaltsanalyse bildet hierbei keine Ausnahme.

Allerdings gehen die Ansichten in der Wissenschaft dahingehend auseinander, ob sich

die klassischen Giitekriterien vorbehaltlos auf die qualitative Inhaltsanalyse anwenden
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lassen (Mayring, 2015, S. 124—125). Bereits seit den 1980er-Jahren wurde diese Frage
kontrovers diskutiert (Kuckartz, 2016, S. 202; Flick, 2007, S. 487-510; Flick, 2009;
Grunenberg, 2001; Lincoln & Guba, 1985; Kirk & Miller, 1986; Spencer, Ritchie,
Lewis & Dillon, 2003; Steinke, 1999, 2007).

Nebst der Schwierigkeit, den klassischen Giitekriterien gerecht zu werden, sind folgende
Aspekte der qualitativen Inhaltsanalyse als kritisch zu beurteilen: die Lernprozesse beim
Verkoder setzen erst im Kodierprozess ein, der Forschungsaufwand fiir das Kodieren ist
hoch und der Zugang zum Quellenmaterial gestaltet sich vielfach schwierig (Héder,
2015, S. 349).

In der vorliegenden Arbeit ist insbesondere die Reliabilitdt als kritisch einzustufen, da
das Datenmaterial ausschliesslich vom Forscher selbst kodiert wurde (Mayring, 2015,
S. 53; Kuckartz, 2016, S. 44). Diesem Umstand wurde insofern Rechnung getragen, als
dass das Datenmaterial konsequent mittels Audioaufnahmen aufgezeichnet, vollstindig
transkribiert und nachvollziehbar kodiert wurde (Kuckartz, 2016, S. 204—205). Hiermit
wird eine hochstmdgliche Transparenz im Forschungsprozess sichergestellt. Auch das
umfassende und systematische Vorgehen bei der Datenauswertung trigt wesentlich zur
hohen Qualitdt im Forschungsprozess bei (Ritchie & Ormston, 2014, S. 27-29).

Die qualitative Inhaltsanalyse weist als Methode jedoch auch wesentliche Vorteile auf.
So sind die Uberpriifbarkeit und Verinderbarkeit des Kodierschemas gegeben und es
besteht keine Gefahr der Verfalschung aufgrund von Erinnerungsfehlern (Hader, 2015,
S. 349), da vollstindige Transkripte erstellt wurden.

Datenerhebung

Die Daten wurden mittels explorativen Experteninterviews und einer Gruppendiskus-
sion erhoben. Als Experten gelten Personen, die in einem Fachgebiet iiber besonderes
Wissen verfligen (Gldser & Laudel, 2010, S. 11). Dies trifft beim Thema Sportsponso-
ring sowohl auf die drei interviewten Wissenschaftler als auch auf die 29 Praxisexperten
zu, die iiber Erfahrung im Management von Sportsponsoring-Partnerschaften verfiigen.
Die Experteninterviews wurden aus 6konomischen Griinden telefonisch durchgefiihrt
und dauerten zwischen 18 und 58 Minuten. Eine Liste der Experten wird aus Tabelle 11

im Anhang ersichtlich.

Die Experteninterviews wurden in Form eines halbstandardisierten Leitfadeninterviews
gefiihrt (Glaser & Laudel, 2010, S. 111-120). Der Fragewortlaut wurde durch den In-
terviewer vorgegeben, nicht aber die Fragereihenfolge und die Antwortmoglichkeiten
(Glaser & Laudel, 2010, S. 41-42). Der Leitfragebogen ist der Tabelle 12 im Anhang
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zu entnehmen. Die Auswahl der Experten erfolgte anhand der folgenden Kriterien: Zu-
gang zu relevanten Informationen, Fahigkeit und Bereitschaft zur priazisen Informati-
onsauskunft sowie Verfiigbarkeit (Gorden, 1975, S. 196-197). Die Experten stehen
stellvertretend fiir die Gruppe der Sponsoring-Praktiker und Sponsoring-Wissenschaft-
ler (Jager & Reinecke, 2009, S. 70).

Wihrend der Interviews wurden handschriftlich Notizen als Zusammenfassung der
Kernaussagen erstellt (Jiger & Reinecke, 2009, S. 70) und die Tonaufnahme der Ge-
spriache anschliessend transkribiert. Dasselbe trifft auf die Gruppendiskussion mit 18
Praxisexperten zu, die aus der Auflistung in Tabelle 13 im Anhang ersichtlich werden.
Der Leitfragebogen fiir die Gruppendiskussion fokussierte auf die Themen Kommuni-
kation, Ziele, Controlling und Stellhebel fiir die Aktivierung im Sportsponsoring. De-
tails zum Leitfragebogen fiir die Gruppendiskussion sind der Tabelle 14 im Anhang zu

entnehmen.
Datenauswertung

Ziel der Datenauswertung war die Identifizierung und Klassifizierung (Mayring, 2015,
S. 25-26) von Themenfeldern beim Management von Sportsponsoring-Partnerschaften,
die als Schwerpunkte fiir den weiteren Forschungsverlauf in Frage kamen und in deren
Dunstbereich sich interessante Hypothesen in noch unerforschten Bereichen erschlies-
sen liessen (Mayring, 2015, S. 22-23). Folglich gelangte im Auswertungsprozess ein
induktives Vorgehen zur Anwendung (Mayring & Fenzl, 2019, S. 546; Kuckartz, 2016,
S. 72—73). So konnte die Offenheit gegeniiber den durch die Experten vermittelten The-

menfeldern sichergestellt werden.

Die Datenauswertung orientierte sich an einer sequenziellen Analyse, welche sich durch
mehrere Analysezyklen und einer Aggregation der relevanten Themen auszeichnete
(Miles etal., 2014, S. 157). Wahrend des Analyseprozesses fand eine Iteration zwischen
theoretischen Uberlegungen aufgrund der Vorkenntnisse des Forschers aus der Litera-
turrecherche und den erhobenen Daten aus den Experteninterviews und der Gruppen-
diskussion statt (Eisenhardt, 1989, S. 546). Der Stand der theoretischen Voriiberlegun-
gen erschliesst sich aus dem Theorieteil dieser Arbeit (vgl. Kapitel 2).

Die Audioaufnahmen der Experteninterviews und der Gruppendiskussion wurden voll-
standig transkribiert (Glaser & Laudel, 2010, S. 193—-195) und mittels des computerge-

stiitzten Datenverarbeitungsprogramms ATLAS.ti kodiert, analysiert und interpretiert
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(Mayring, 2015, S. 117; Kuckartz, 2016, S. 174—176; Richards, 2015, S. 115-116). Da-
bei wurde auf Basis des Datenmaterials eine Zuordnung von Aussagen zu einem induk-
tiv entwickelten Kategoriensystem vorgenommen (Mayring & Fenzl, 2019, S. 546;
Kuckartz, 2016, S. 72-73).

Ergebnis dieser zusammenfassenden Inhaltsanalyse mit induktiver Kategorienbildung
(Mayring & Fenzl, 2019, S. 546) sind sieben aggregierte Themenfelder mit Stellhebeln
im Management von Sportsponsoring-Partnerschaften, die im Folgenden vorgestellt

werden.
4.2 Themenfelder im Sportsponsoring-Management

Sieben Themenfelder sind beim Management von Sportsponsoring-Partnerschaften von
entscheidender Bedeutung. Sponsoring-Verantwortliche beriicksichtigen bei ihren En-
gagements die Ziele in der Kommunikation (vgl. Kapitel 4.2.1) und die Art der Koope-
ration mit dem Rechtehalter (vgl. Kapitel 4.2.2). Bei der Aktivierung von Sportsponso-
ring-Partnerschaften stehen die Planung (vgl. Kapitel 4.2.3), die Realisierung (vgl. Ka-
pitel 4.2.4), der Mitteleinsatz (vgl. Kapitel 4.2.5) und die Ausgestaltung (vgl. Kapitel
4.2.6) im Vordergrund. Ausserdem bedarf die Aktivierung von Sportsponsoring-Part-
nerschaften einer steten Weiterentwicklung (vgl. Kapitel 4.2.7). Aus Abbildung 37 wer-
den sdmtliche Themenbereiche und deren Elemente ersichtlich. Diese werden in den
folgenden Kapiteln dargelegt und mit Zitaten von Sponsoring-Verantwortlichen unter-

mauert.
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Themenlandkarte zum Sportsponsoring-Management
Grundlagen der Sportsponsoring-Partnerschaft
Ziele (Kapitel 4.2.1) Kooperation (Kapitel 4.2.2)
Visibilitat Differenzierung Wertetransfer Aussenkommunikation Partnerschaft Rechtehalter-
Verstandnis
L Vertriebsunterstitzung Arbeitgeber- Vertragsgestaltung Langfristigkeit
signalisierung Attraktivitat :
Aktivierung der Sportsponsoring-Partnerschaft
Planung (Kapitel 4.2.3) Realisierung (Kapitel 4.2.4)
Sportarten- . . . . . . L
Ausgangslage Popularitit Portfolio Ressourcen Aktivierungsebenen Aktivierungszeitraum Kommunikationskanale
Know-how Budget Segmentierung Risiken Logistik Koordination
Mittel (Kapitel 4.2.5) Ausgestaltung (Kapitel 4.2.6)
Markenbotschafter Content Marketing Community-Building Authentizitdt Kreativitét Subtilitét
Storytelling Hospitality Eigenveranstaltungen Exklusivitdt Dezentralitit Mehrwert
Weiterentwicklung (Kapitel 4.2.7)
Themenbesetzung Digitalisierung Datenverarbeitung Controlling Lermeffekte

Abbildung 37: Themenlandkarte zum Sportsponsoring-Management



4.2.1 Ziele

Mit einer Sportsponsoring-Partnerschaft lassen sich unterschiedliche Ziele verfolgen.
Klarheit iiber die eigenen Zielsetzungen schafft die Grundlage fiir simtliche Entschei-

dungen zur Gestaltung von Sportsponsoring-Partnerschaften.

Visibilitdt

Obwohl die reine Logoprisenz in der Sponsoring-Aktivierung an Bedeutung verliert,
spielt Visibilitét fiir viele Sponsoren noch immer eine wichtige Rolle (D 44, 2016). Lo-
goprisenz im Rahmen von Sportveranstaltungen gibt den Unternechmen ein gewisses

Mass an Visibilitdt, welches nicht an den Erfolg einzelner Athleten oder Mannschaften
gekniipft ist (D44, 2016), dieses aber gut ergdnzt (D 44, 2016).

Give-Aways konnen beziiglich Visibilitdt einen hohen Wertbeitrag leisten (D 41,
2016). Allerdings stellt es gerade fiir Dienstleistungsunternehmen eine Herausforderung
dar, eine thematische Verbindung zwischen Give-Aways und dem Unternehmen herzu-
stellen (D 41, 2016):

«Wir haben [...] eine sehr grosse Menge an hochwertigen Wintermiitzen in un-
seren drei dominanten Primérfarben gesampelt [...]. Das waren qualitativ gute
Miitzen. Davon haben wir 120’000 Stiick produziert und iiber den ganzen Winter
verteilt. Diese Miitzen sieht man jetzt noch. Das zeugt von einer unglaublichen
Nachhaltigkeit im Produkt und sichert eine hohe Visibilitit. Allerdings weisen

sie kaum Bezug zum Kerngeschift auf.»

Der Wert reiner Visibilititsmassnahmen wird stark hinterfragt (D 39, 2016; D 37,
2016). Die Zielgruppen werden mit so vielen visuellen Botschaften angesprochen, dass
die einzelnen Eindriicke kaum nachhaltig haften bleiben (D 37, 2016; D 39, 2016;
D 45, 2016). Dennoch haben im Sponsoring-Umfeld viele Akteure ein Interesse daran,
das Geschift mit der Logoprisenz fortzufithren (D_39, 2016; D _53, 2016). Dazu geho-
ren vornehmlich Werbeagenturen, Werbeauftraggeber und Medienagenturen (D 39,
2016):

«Die Werbeagentur hat kein Interesse, zuzugeben, dass Banner nicht mehr funk-
tionieren. Sie wiirde sich in ein Dilemma mandvrieren. Die Medienagentur ver-
spricht eine zielgerichtetere Kundenansprache. Dennoch komme ich nach ge-
nauer Analyse zum Schluss: Wenn ich die Cost per Click ausrechne, stehe ich

besser an den Bahnhof und verteile Hunderternoten. Das ist effizienter.»

Auch Banner-Kampagnen im digitalen Bereich werden kritisch betrachtet (D_40, 2016):
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«Uber eine Banner-Kampagne erreicht man Awareness. Aber wer driickt auf den

Banner und wird aktiv? Also ich kenne niemanden.»

Auch deshalb entscheiden sich Unternehmen dafiir, ausschliesslich auf Hauptsponso-

rings zu setzen, um eine entsprechende Visibilitét sicherzustellen (D 44, 2016).

Viele vorgefertigte Sponsoring-Pakete der Rechtehalter beinhalten vertragsbedingt Ele-
mente wie Bandenwerbung, Eiswerbung und sogar Fernsehwerbung (D 47, 2016;
D 49, 2016). Bei diesen Elementen stehen die Marke und das Logo im Vordergrund
(D _47,2016; D_53,2016). Der Vorteil solcher Massnahmen besteht fiir die involvierten
Akteure darin, dass ein scheinbar priziser Preis flir die Prasenz berechnet werden kann
(D _44,2016; D _50,2016; D 53,2016). Das verleiht den Massnahmen einen Hauch von

vermeintlicher Sicherheit in der Wirkung, welche jedoch kritisch zu hinterfragen ist.

Differenzierung

Viele Unternehmen haben Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument fiir sich ent-
deckt und engagieren sich in diesem Bereich (D 4, 2016). Dadurch wird das Thema der
Differenzierung wichtig, um als Sponsor liberhaupt wahrgenommen zu werden (D 2,
2016) und aus der Masse hervorzustechen (D_31,2016; D 4, 2016). In der Sponsoring-
Aktivierung stellt sich die Frage, was unternommen werden kann, um sich durch die
eigene Sponsoring-Partnerschaft zu differenzieren (D 4, 2016). Viele Sponsoren setzen
deshalb in ihrer Differenzierungsstrategie auf interessanten Content (D 4, 2016). Aller-
dings teilen nicht alle Experten die Meinung, dass eine Differenzierung unabdingbar ist
(D_8, 2016):

«Differenzierung ist sicherlich die beste Losung, wenn man eine solche findet.

Ich glaube aber nicht, dass das zwingend notig ist.»

Der Individualisierung der Sponsoring-Partnerschaft durch eine innovative Sponsoring-
Aktivierung kommt jedoch vor allem bei identischen Zielgruppen von sponsernden Un-
ternehmen eine besondere Bedeutung zu (D 32, 2016). Differenzierung in der Sponso-
ring-Aktivierung hilft des Weiteren auch, Aufmerksamkeit fiir die eigene Sponsoring-
Partnerschaft zu generieren (D_28, 2016), indem man sich klar von anderen Sponsoren
abhebt (D_16, 2016). Das gilt insbesondere fiir die stark zunehmenden Aktivitdten im
digitalen Bereich (D_4, 2016). Schliesslich scheint Differenzierung besonders fiir
Dienstleistungsunternehmen mit austauschbaren Angeboten eine grosse Rolle zu spie-
len (D 33, 2016).
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Differenzierung betrifft indes nicht ausschliesslich das Anstreben von Alleinstellung
durch Sponsoring-Aktivierung, sondern auch die Aktivierung selbst lésst sich differen-
ziert gestalten. So konnen Aktivititen in der Sponsoring-Aktivierung beispielsweise
nach Mérkten unterschiedlich ausgestaltet werden (D 24, 2016). Eine weitere Moglich-
keit besteht darin, Landerspezifika zu beriicksichtigen (D 16, 2016) und als Sponsor
individualisierte Angebote zu unterstiitzen (D_2, 2016):

«Ein Beispiel fiir ein individualisiertes Angebot ist eine App fiir Stadionbesucher.

Uber diese erhalte ich aktuelle, auf mich zugeschnittene Angebote des Sponsors.»

Weiter kann Sponsoring-Aktivierung den Marken- und Produktlebenszyklus beriick-
sichtigen (D 24, 2016). Schliesslich kann eine Differenzierung auch iiber die Ser-
vicequalitdt (D_33, 2016), nach Branchen (D_24, 2016) und iiber eine gezielte strategi-
sche Kommunikation erfolgen (D_33, 2016).

Wertetransfer

In der Sponsoring-Aktivierung kann auch ein positiver Wertetransfer angestrebt werden
(D 44, 2016): «Wir versuchen unsere Werte Dynamik, Begeisterung und Vertrauen
dank der Zusammenarbeit [...] vor allem mit Emotionalitidt zu versehen.» Mit einer
Sponsoring-Partnerschaft und einer entsprechenden Aktivierung kann sich ein Unter-
nehmen positionieren (D_41, 2016; D 46, 2016):

«Da geht es um sehr viel, nimlich um einen Wertetransfer: Wofiir steht unser
Unternehmen? Das muss sich im Engagement widerspiegeln, welches das Unter-
nehmen zeigt. [Es geht darum], Partner zu sein und nicht nur Sponsor. Das fiihrt

zu einer anderen Interpretation der Aufgabe.» (D_46, 2016)

Insbesondere Anldsse im Breitensport eignen sich gut dafiir, den Wertetransfer fiir eine
breite Zielgruppe sicherzustellen (D 42, 2016). Um den Wertetransfer tatsdchlich reali-
sieren zu konnen, ist die Selektion der richtigen Sponsoring-Partnerschaft zentral (D 46,
2016). Des Weiteren ist es wichtig, zeitgemisse Werte glaubwiirdig zu verkorpern und
sich fiir diese einzusetzen (D 42, 2016):

«Botschaften dndern sich tiber die Zeit. In diesem Fall ist ein wichtiges Thema
[...], ‘sich sportlich zu betdtigen’, ‘selber etwas zu machen’. Bewegung ist heut-
zutage ein sehr grosses Thema, das auch Nebenprodukte wie geslindere Erndh-

rung und so weiter [mit sich bringt].»

Einige Unternehmen sind iiber die Sponsoring-Partnerschaft hinaus bemiiht, positive
gesellschaftliche Entwicklungen zu unterstiitzen (D 42, 2016). Dies kann fiir eine er-

folgreiche Unternehmenskommunikation genutzt werden.
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Kompetenzsignalisierung

Die Sponsoring-Aktivierung bietet die Chance, die Kompetenzen eines Unternechmens
indirekt nach aussen zu vermitteln (D_42, 2016). Mit der Produktion individualisierter
Finisher-Clips von Breitensportveranstaltungen ldsst sich beispielsweise die technolo-
gische Kompetenz eines Unternehmens illustrieren (D 42, 2016). Allerdings stellt es
eine Herausforderung dar, Kompetenzen und Unternehmensthemen sinnvoll miteinan-
der in Verbindung zu setzen (D_40, 2016):

«Wie gelingt es, Sponsoring mit den Kernkompetenzen des Unternehmens naher
zusammenzufiihren? Uberspitzt gesagt, konnte man behaupten: Unterhaltsames

Marketing via Sponsoring-Plattformen ist nichts Schwieriges.»

Allerdings wird das Thema der Kompetenzsignalisierung auch kritisch betrachtet
(D 39, 2016): «kKompetenzvermutung mit Sponsoring zu betreiben, ist eigentlich nicht

moglich.»

Vertriebsunterstiitzung

Einige Sponsoren verfolgen mit ithren Sponsoring-Partnerschaften das Ziel der Ver-
triebsunterstiitzung (D 39, 2016; D 40, 2016; D 45, 2016; D _51, 2016; D_60, 2016).
So wird beispielsweise getrackt, welche Kunden sich im Portfolio nach einer VIP-Ein-
ladung zu einer Sportveranstaltung positiv entwickeln (D_40, 2016 D 45, 2016; siehe
auch Abschnitt Hospitality). Bisweilen konnen Kundeneinladungen zu Sportveranstal-
tungen gar dazu fiihren, dass es iiberhaupt zu einem Geschéftsabschluss oder einem Fol-
gegeschift kommt (D 45, 2016):

«Das heisst, die [Privatkundenbetreuer] rufen moglicherweise die Kunden an,
weil sie wissen, dass ein bestimmter Kunde an einem Ticket interessiert ist. Es
kann der auslosende Faktor fiir den Kauf eines lange besprochenen Produkt-Up-

grades sein.»

Damit die Vertriebsunterstiitzung zum Tragen kommt, sind die Sponsoren auf eine gute
interne Koordination angewiesen (D 40, 2016; siche Abschnitt interne Koordination).
Konkret bedeutet dies, dass die Sponsoring- und die Verkaufsabteilung eng miteinander
zusammenarbeiten und die Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung den Vertrieb
tatsdchlich wirksam unterstiitzen (D_40, 2016).

Das Setzen besonderer Akzente im Aktivierungsprogramm kann helfen, die Verkaufe
anzukurbeln (D_45, 2016). Auch hier ist eine sinnvolle Abstimmung zwischen Sponso-
ring und Vertrieb notwendig (D 42, 2016). Zudem kann je nach Vertragssituation die
Sportinfrastruktur (z. B. VIP-Bereich eines Stadions) auch fiir Veranstaltungen des
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Sponsors ausserhalb von Sportveranstaltungen genutzt werden, welche direkt oder indi-
rekt mit Verkaufsmassnahmen verkniipft sind (D_49, 2016).

In der Regel funktioniert die Vertriebsunterstiitzung dezentral (D 39, 2016). Das be-
deutet, dass die Zentrale den dezentralen Vertriebseinheiten Sponsoring-Aktivierungs-
pakete zur Verfligung stellt, welche von diesen gezielt fiir die Kundenpflege und Kun-
denakquisition eingesetzt werden konnen (D 39, 2016; D 40, 2016; D 43, 2016; siche
Abschnitt Dezentralitit). Allerdings wird Vertriebsunterstiitzung im Sportsponsoring

erst von wenigen Unternehmen konsequent angestrebt (D 41, 2016).

Arbeitgeber-Attraktivitdt

Langfristige Sponsoring-Partnerschaften bieten die Chance, diese durch eine geschickte
Aktivierung unternehmensintern fiir die Mitarbeitenden zu nutzen (D 37, 2016). So
wird Mitarbeitenden die Moglichkeit gegeben, an Ticketverlosungen oder Wettbewer-
ben teilzunehmen (D_43, 2016):

«Bei den Partien der Schweizer Nationalmannschaft schreiben wir [...] die Heim-
spiele aus. Das sind zwischen fiinf und zehn Spiele pro Jahr. Dort bieten wir den

Mitarbeitenden jeweils die Moglichkeit an, giinstig Tickets zu bestellen.»

Etwas aufwéndiger ist die Planung spezifischer Veranstaltungen fiir Mitarbeitende rund
um eine Sponsoring-Partnerschaft. So gibt es beispielsweise die Moglichkeit, fiir die
Mitarbeitenden und deren Familien gemeinsame Trainingsbesuche der gesponserten
Mannschaft zu organisieren (D_43, 2016).

Ausserdem werden Sponsoring-Partnerschaften genutzt, um Inhalte fiirs Intranet zu pro-
duzieren und dort spannende Geschichten zu erzdhlen (D_43, 2016). Zudem koénnen
Sponsoring-Partnerschaften dafiir verwendet werden, sich als attraktiver Arbeitgeber zu
positionieren (D_42, 2016). Das wird jedoch selten konsequent gemacht (D_42, 2016).

4.2.2 Kooperation

Sportsponsoring-Partnerschaften bringen stets mehrere Kooperationspartner zusam-
men. Unternehmen stehen verschiedene Aspekte der Kooperation zur Verfligung, um
Sportsponsoring-Partnerschaften positiv zu beeinflussen.

Aussenkommunikation

Fokus in der Kommunikation, begleitend zu einer Sponsoring-Aktivierung, ist wichtig

(D_40, 2016). Insbesondere langfristig angelegte Kampagnen bieten die Moglichkeit,
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sich in der Kommunikation diszipliniert bestimmten Themen zu widmen und der Ziel-
gruppe auch klarzumachen, weshalb man sich als Sponsor gerade fiir diese spezifische
Sponsoring-Partnerschaft einsetzt (D 40, 2016). Die Zielgruppe soll verstehen, was hin-
ter der Sponsoring-Partnerschaft steckt und wieso sie eingegangen wurde (D 40, 2016).
Die Sponsoring-Aktivierung bietet die Chance, klare Kernbotschaften iiber einen ldnge-

ren Zeitraum hinweg zu verbreiten (D_40, 2016):

«Wir sind ein Versicherer und setzen uns mit diesem Programm fiir Sicherheit
ein. Wir sind aus einem bestimmten Grund auf den Helmen der Spieler und nicht
an irgendeinem anderen Ort. Bewusst wollten wir das augenscheinlichste Schutz-
element, welches das Hockey hergibt, bebranden und nicht das Trikot. Damit

nehmen wir diese Themen auf.»

Eine Konzentration auf ein klares Thema ist wichtig, um in der Masse der anderen
Sponsoren nicht unterzugehen (D_41, 2016). Das gilt insbesondere fiir Massnahmen in
der Vor-Ort-Aktivierung (D 41, 2016). Allerdings erginzen sich die verschiedenen

Kommunikationskanile (siche auch Abschnitt Kommunikationskanéle).

In der Vor-Ort-Aktivierung geht es um die personliche Begegnung mit den Menschen
und den erlebbaren Kontakt mit der Marke, wihrend die digitale Kommunikation
schnell, flexibel, dynamisch und global ist (D_41, 2016). Im digitalen Bereich ist es
allerdings einfacher moglich, Themen auch in der Tiefe abzuhandeln und mehr Kom-
plexitét aufzulosen als bei einer Vor-Ort-Aktivierung, wo die Massnahmen einfach ge-
halten werden miissen (D_41, 2016).

Eine besondere Bedeutung kommt der Kommunikation zu, wenn eine langjahrige Spon-
soring-Partnerschaft beendet wird (D 44, 2016). In diesem Fall ist es besonders wichtig,
verstindlich darzulegen, weshalb sich das Unternehmen nicht mehr fiir eine Sportver-
anstaltung oder einen Klub einsetzt (D 44, 2016). Wird das von der Zielgruppe nicht
verstanden, kann ein negativer Imagetransfer die Folge sein (D_44, 2016).

Auch die Selektion einer passenden Sponsoring-Partnerschaft ist fiir eine glaubwiirdige
begleitende Kommunikation essenziell (D 37, 2016). Wird der Erkldrungsbedarf zu
gross und liegt nicht auf der Hand, dann sollte die Selektion der Sponsoring-Partner-
schaft tiberpriift werden (D_37, 2016).

Die Kommunikation kann sich im Verlaufe einer Sponsoring-Aktivierungskampagne
auch verdndern (D_46, 2016). Vielfach steht am Anfang im Vordergrund, die Marke
bekannt zu machen und spater dominiert eher das Thema, der Zielgruppe klarzumachen,
wofiir die Marke steht (D 46, 2016). Die Kommunikation einzelner Botschaften hingt
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auch vom Kommunikationskanal ab (D 44, 2016; siche Abschnitt Kommunikationska-
nal). Letztlich geht es darum, integrierte Kommunikationskampagnen ganzheitlich zu
aktivieren (D 41, 2016) und mit der Zielgruppe direkt in eine Interaktion zu treten, an-
statt diese lediglich mit Botschaften anzusprechen (D 40, 2016).

Partnerschaft

In der Kooperation zwischen Rechtehalter und Sponsor sind im Sportsponsoring je nach
Grosse der Sponsoring-Partnerschaft erhebliche Unterschiede im Professionalisierungs-
grad festzustellen (D 37, 2016). Sponsoren erwarten von Rechtehaltern zunehmend,
dass diese als echte Sparringspartner fiir die Sponsoring-Aktivierung zur Seite stehen
und neue und individualisierte Moglichkeiten in der Aktivierung bieten (D 38, 2016),
um so eine gegenseitige Win-Win-Situation zu kreieren (D 39, 2016). Allerdings
scheint dies von vielen Rechtehaltern noch nicht vollstindig realisiert worden zu sein
(D_39, 2016).

Auch Athletinnen und Athleten kommen als direkte Kooperationspartner fiir Sponsoren
in Frage (D 39, 2016). Diese haben ein vitales Eigeninteresse, sich insbesondere als
Einzelsportler zu positionieren (D 39, 2016) und sich so langfristig fiir (weitere)
Sponsoren interessant zu halten. Fiir bestehende Sponsoren stellt die Zusammenarbeit
mit einem Athleten folglich eine Gratwanderung dar: einerseits mochte der bestehende
Sponsor eine moglichst wirkungsvolle Aktivierung mit dem Athleten sicherstellen,
macht diesen dadurch aber auch fiir potenzielle zukiinftige andere Sponsoren attraktiver.
Dies wiederum kann dazu fiithren, dass sich das Investitionsvolumen fiir eine Verlinge-

rung des Einzelsportler-Sponsorings in Zukunft verteuern wird.

Durch die Wahl eines passenden Kooperationspartners im Sportsponsoring konnen sich
unterschiedliche Implikationen ergeben. So ist denkbar, dass mit einem Partner mit einer
starken Community durch den Sponsor nur noch wenig zusitzliche Ressourcen in die
Sponsoring-Aktivierung gesteckt werden miissen, um die gewiinschten Zielgruppen zu
erreichen (D 39, 2016):

«[Der FC Bayern Miinchen und der FC Barcelona] haben solche Reichweiten.
[...] Wenn ich mich als Sponsor geschickt auf deren Plattformen integrieren kann,

muss ich iiberhaupt keine weiteren Investitionen mehr titigen.»

Nebst dem Rechtehalter und Athleten kommen auch andere Sponsoren als Kooperati-
onspartner in Frage, um innovative Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung zu er-
greifen (D_40, 2016). So konnen die Stirken des jeweiligen Sponsors optimal zur Gel-

tung gebracht und eine weite Verbreitung der Massnahme sichergestellt werden, was
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sich wiederum positiv auf die Wirksamkeit auswirken kann. Allerdings kann ein
Sponsor auch die Situation antreffen, dass die Co-Sponsoren aus seiner Sicht nicht die-
selbe Wertigkeit aufweisen und eine gemeinsame Sponsoring-Aktivierung aus diesem
Grund nicht in Frage kommt (D 40, 2016).

Als weitere Kooperationspartner konnen fachliche Partnerunternehmen in Betracht ge-
zogen werden, welche spezifische Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung realisie-
ren (D 40, 2016; D 47, 2016). So hat ein Sponsor im Eishockey zusammen mit dem
Touring Club der Schweiz (TCS) ein Fahrsicherheitstraining fiir die Juniorentrainer auf
die Beine gestellt, um diese im Umgang mit den Mannschaftsfahrzeugen fortzubilden,
um die Sicherheit der Junioren bei der Fahrt an Auswirtsspiele zu erhéhen (D 40,
2016). Ein weiteres Beispiel ist die Zusammenarbeit mit einem Partner aus dem Bereich
Schutz und Rettung, welcher fiir denselben Sponsor ein Programm entwickelt hat, um
die Beteiligten im Junioren-Eishockey im Leisten von Erste-Hilfe-Massnahmen zu
schulen (D_40, 2016).

Einschrankend muss allerdings erwdhnt werden, dass solche Massnahmen mit einem
hohen Individualisierungsgrad in der Sponsoring-Aktivierung noch immer die Aus-
nahme darstellen und die Rechtehalter oft zu wenig Hand fiir die Produktion solcher
Inhalte bieten, obwohl sie selbst auch davon profitieren wiirden (D 40, 2016). Das Ver-
stdndnis scheint auf Seiten der Rechtehalter diesbeziiglich noch zu wenig stark ausge-
pragt zu sein (D_40, 2016; D 41, 2016), was wiederum zu Unverstindnis bei den
Sponsoren und langfristig sogar zur Aufkiindigung der Zusammenarbeit fiihren kann
(D_41, 2016). Fiir Sponsoren ist eine direkte Zusammenarbeit vor allem sinnvoll, wenn
in der Sponsoring-Aktivierung Massnahmen mdglich sind, welche sich ohne die Spon-

soring-Partnerschaft nicht realisieren lassen (D_41, 2016).

Schliesslich konnen bei der Zusammenarbeit mit Rechtehaltern Kooperationspartner-
schaften auf verschiedenen Ebenen eingegangen werden (D 42, 2016). Dazu zéhlen
Partnerschaften mit dem Nachwuchssport sowie nationalen und internationalen Gross-
anldssen (D_42, 2016). Mit einer Durchdringung mehrerer Ebenen einer Sportart kann
sich ein Sponsor auch aus Sicht des Rechtehalters als langjahriger Kooperationspartner
attraktiv machen (D 42, 2016):

«Das fiihrt natiirlich dazu, dass [die Rechtehalter] sich dessen immer mehr be-
wusst sind und erkennen, was wir fiir die ganze Sportart machen. Dementspre-
chend tun sie ihr Moglichstes, damit eine gemeinsame Weiterentwicklung statt-
findet.»
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Teilweise treten Sponsoren gar als echte Investoren einer Sportart auf und halten Anteile
an Veranstaltungsserien (D 46, 2016). Vereinzelt berichten Sponsoren von einer guten
und verstidndnisvollen Zusammenarbeit mit den Rechtehaltern (D 43, 2016). Dabei
spielt auch die personliche Beziehung der einzelnen Verantwortlichen zueinander auf
beiden Seiten eine wesentliche Rolle (D 43, 2016). Treffenderweise wird in solchen
Zusammenhédngen haufig nicht mehr von einem Sponsoring, sondern von einer Partner-
schaft gesprochen (D 46, 2016). Solche Partnerschaften konnen als ein Schliisselfaktor
fiir den Erfolg in der Sponsoring-Aktivierung angesehen werden (D_60, 2016), weil sie

es erlauben, das kommunikative Potenzial voll auszuschopfen.

Rechtehalter-Verstindnis

Das Verstindnis bei den Rechtehaltern fiir innovative und individualisierte Aktivie-
rungsmassnahmen der Sponsoren ist je nach Rechtehalter unterschiedlich ausgepriagt
(D 37, 2016). Viele Rechtehalter sind noch stets der Meinung, dass im Sponsoring
nichts iiber eine gute Logopréasenz geht (D_37, 2016). Von flexiblen Arrangements liber
mehrere Jahre hinweg sind die meisten Sponsoring-Partnerschaften jedoch weit entfernt
(D_37,2016).

Dazu ist das Know-how auf Seiten der Rechtehalter nicht vorhanden (D 37, 2016).
Manche Sponsoren investieren viel Zeit und Ressourcen, um dem Rechtehalter klarzu-
machen, welche Art von Aktivierung ihnen den grossten Mehrwert bieten wiirde (D37,
2016). Allzu viele Rechtehalter sind jedoch nicht in der Lage, mit angemessenen Ange-
boten auf diese Situation zu reagieren (D 37, 2016; D_39, 2016).

In einem gewissen Sinne verfolgen Rechtehalter und Sponsoren dhnliche Interessen,
ndmlich die Sportart an sich grosser zu machen und somit das Vermarktungspotenzial
zu steigern (D_39, 2016). Mehr Leute mit einem Sponsoring anzusprechen, niitzt dem
sponsernden Unternehmen, tragt aber auch fiir den Rechtehalter zur Attraktivitdt der
Sponsoring-Partnerschaft bei (D 39, 2016). Um aus diesem Denken in Verkaufer-Kau-
fer-Modell auszubrechen, braucht es noch einige Verdnderungsprozesse in der Sport-
sponsoring-Branche (D 39, 2016). Nur so gelingt es, dass sich Sponsoren {iiber ihre
Sportsponsoring-Partnerschaften nachhaltig differenzieren (D_39, 2016). Sollte sich der
Aspekt der Differenzierung aufgrund des mangelnden Verstindnisses einst weiter ver-
wassern, konnte das Kommunikationsinstrument punktuell massiv an Wert verlieren
(D_41, 2016):
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«Erstaunlich ist die fehlende Erkenntnis, dass sich die Rechtehalter durch diesen
Wandel in den kommenden ein, zwei Jahren oder Saisons mit massiven Proble-
men konfrontiert sechen werden, solche Verbandspartnerschaften zu diesen Be-

tragen iiberhaupt noch verkaufen zu konnen.»

Dieser Umstand zeigt sich bereits heute, wenn es den Rechtehaltern in den mitunter
populérsten Sportarten im deutschsprachigen Raum wie Fussball, Eishockey und Ski
bereits jetzt vereinzelt schwerfillt, ihre Werbeplitze fiir Logoprdsenz und ihre vorgefer-
tigten und zu wenig individualisierbaren Sponsoring-Pakete zu verkaufen (D 39, 2016).
Deshalb lasst sich feststellen, dass samtliche Rechtehalter — sowohl diejenigen sehr po-
puldrer Sportarten, als auch diejenigen weniger populdrer Sportarten — aufgefordert sind,
starker im Sinne des Sponsors und dessen Bediirfnissen zu denken, anstatt weiterhin
vorwiegend auf Angebote im Branding und auf Logopriasenz zu setzen (D 39, 2016;
D 40,2016; D _41,2016).

«Bevor wir eingestiegen sind, war sich der Verband gewohnt, dass der Sponsor
relativ wenig von ihm verlangt. Unsere Botschaft an den Verband war klar: ‘Bei
dem vielen Geld, das [das Unternehmen] jetzt in die Hand nimmt, muss etwas
dabei herauskommen.’ Das ist mehr als ein Logo irgendwo hinkleben.» (D_40,
2016)

Der Rechtehalter und der Sponsor verfolgen dabei ein und dasselbe Ziel, namlich die
Sponsoring-Partnerschaft zum Erfolg zu fiihren, indem eine Win-Win-Situation fiir
beide Seiten kreiert wird (D_39, 2016). Aufgrund tiefer Fluktuationsraten in Fithrungs-
positionen grosser Sponsoren scheint es allerdings schwierig, Verdnderungsprozesse in
der Denkweise herbeizufithren (D 39, 2016). Zudem haben viele Sponsoring-Verant-
wortliche in den Unternehmen einen Hintergrund im Verkauf (D_39, 2016). Insbeson-
dere im Themenbereich der Datengenerierung und Datenverarbeitung in Zusammen-
hang mit Sponsoring-Partnerschaften scheint dennoch viel ungenutztes Potenzial in der
Branche vorhanden zu sein (D_39, 2016).

Dartiber hinaus ist das Management von Sponsoring-Partnerschaften weder trivial noch
eindimensional (D_39, 2016). Die Kommunikationsziele des eigenen Unternehmens
miissen in eine individualisierte Sponsoring-Strategie iiberfiihrt und spezifische Losun-
gen mit dem Rechtehalter ausgearbeitet werden (D_39, 2016). Eine primére Fokussie-
rung auf Logoprisenz reicht dafiir nicht aus und setzt auch bei den Rechtehaltern neue
Kompetenzen voraus (D 41, 2016):

«Endlich reift auch beim Verband die Erkenntnis, dass es heutzutage nicht mehr

damit gemacht ist, Logoprdsenz zu hohen Preisen zu verkaufen. Am Ende des
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Tages rechtfertigen sich 90 Prozent der beim Verband investierten Fees durch die
Logoprasenz, die wir auf den Textiles haben. Das widerspricht diametral der Ent-
wicklung des Sponsorings per se. Diese fritheren klassischen Sponsoring-Gegen-
leistungen, wie Logos und Co., verlieren massiv an Bedeutung. Gleichzeitig ge-
winnt die inhaltliche Dimension rund um die Content-Thematik an Stellenwert.
Da laufen intensive Diskussionen und man merkt, dass der Verband stark gefor-
dert 1st.»

Haufig sind von Seiten des Sponsors einige Anstrengungen notig, um bei den Verant-
wortlichen auf der Seite des Rechtehalters das erforderliche Verstidndnis fiir die Kom-
munikationsbediirfnisse und somit individualisierte Aktivititen in der Sponsoring-Ak-
tivierung zu erwirken (D_40, 2016). Entscheidend dabei ist, wer im Einzelfall angespro-
chen wird, um dieses Verstindnis zu wecken. In gewissen Féllen kann es durchaus Sinn
machen, direkt mit den fiir den sportlichen Bereich Verantwortlichen in Kontakt zu tre-
ten, um einzigartige Inhalte zu generieren, wenn das Verstindnis bei den Marketingver-
antwortlichen des Rechtehalters in einem zu geringen Ausmass vorhanden ist (D 40,
2016). Erfahrungsgemass ist es der Sponsor, der innovative Aktivierungslosungen an-
strebt, und weniger der Rechtehalter selbst, der diese von sich aus anbietet (D_40, 2016):

«Wenn ich diese Uberzeugungsarbeit nicht leiste und dafiir besorgt bin, [den Ver-
antwortlichen bei den Rechtehaltern] die Wichtigkeit von Aktivierungsmassnah-
men verstandlich zu machen [...], dann finden diese Massnahmen [in der Spon-
soring-Aktivierung] gar nicht statt und es passiert nichts. Die [Rechtehalter] war-
ten nicht auf [solche Anfragen von uns, sondern] wir sind zuerst einmal ein Stor-
faktor.»

Viele Rechtehalter zeigen also gar kein Interesse, die Sponsoren aktiv bei der Sponso-
ring-Aktivierung zu unterstiitzen und héitten es am liebsten, wenn der Sponsor einfach
das Geld iiberweist und sein Logo auf der Bande oder auf dem Trikot platziert (D 40,
2016). Es stellt tatsdchlich eine grosse Herausforderung dar, die Sportabteilung eines
Klubs oder Verbands fiir Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung zu begeistern und
das nétige Verstindnis dafiir zu generieren (D40, 2016). Das ist aber vielfach notwen-
dig, da die sportliche Abteilung eines Verbands implizit hdufig tiber mehr Einfluss ver-
fiigt als die Marketingabteilung (D_40, 2016). Fiir die Sponsoring-Partnerschaft muss
das nicht zwingend einen Nachteil darstellen, gewinnen die erworbenen kommunikati-
ven Rechte doch an Wert, wenn ein Rechtehalter im sportlichen Bereich erfolgreich ist
und dadurch mehr Aufmerksamkeit bei den Zielgruppen erzeugt (D_41, 2016).
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Fragen rund um die Erstellung von exklusiven Inhalten fiir Content-Marketing-Plattfor-
men zusammen mit den gesponserten Sportlern sorgen bisweilen fiir Irritationen zwi-
schen den Rechtehaltern und Sponsoren, weil die Abstufung von Rechten und der Zu-
gang zu den Athleten fiir die unterschiedlich stark engagierten Sponsoren von den Rech-
tehaltern zu wenig differenziert wird (D 41, 2016). Vielfach prallen bei der Zusammen-
arbeit zwischen einem Sponsor und dem Verbandsmanagement in einer Randsportart
zwei Welten aufeinander, die nicht {iber dieselben Denkmuster verfligen und zuerst zu-
einander finden miissen, auch wenn der Vertrag zu einer Sponsoring-Partnerschaft be-
reits unterzeichnet ist (D_42, 2016):

«[Zu den Rechtehaltern:] ‘Vergesst einfach nicht, dass es nicht gegeben ist, dass
eine Grossfirma [...] pro Jahr zwischen sechs und acht Millionen in eine Sportart
investiert, die nach wie vor eine Randsportart ist.” Das miissen wir manchmal
wieder sagen, ohne jedoch Vorwiirfe zu machen. Es gehort dazu, dass man im

Verbandsalltag auf diesen Punkt hinweisen muss.»

Dennoch zeigt sich, dass trotz gewissen Angleichungsprozessen zwischen Rechtehal-
tern und Sponsoren haufig eine gute Partnerschaft besteht und neue Ideen von Seiten
des Sponsors zumindest mit Wohlwollen aufgenommen werden, selbst wenn die Kom-

petenzen fiir die Umsetzung vielfach noch entwickelt werden miissen (D_43, 2016).

Vertragsgestaltung

Die Kommunikationsziele und damit -bediirfnisse von Sponsoren konnen sich wihrend
der Vertragslaufzeit einer Sponsoring-Partnerschaft verindern (D 37, 2016). Fir
Sponsoren ist es wichtig, dank einer flexiblen Vertragsgestaltung einzigartige Massnah-
men in der Sponsoring-Aktivierung ergreifen zu konnen, um in der Position als Sponsor
weniger austauschbar zu werden (D 40, 2016). Gerade aus dem Grund, dass viele Rech-
tehalter noch nicht darauf eingestellt sind, eine grosse Flexibilitét in der Vertragsgestal-
tung zu gewihren, ist es fiir Sponsoren wichtig, bereits vor Beginn der Vertragsverhand-
lungen eine Vorstellung zu entwickeln, welche Kommunikationsbediirfnisse das eigene
Unternehmen wihrend des Zeitraums der Sponsoring-Partnerschaft abdecken mochte,
um sich die entsprechenden Rechte vertraglich auszubedingen (D_40, 2016). Dazu kann

es hilfreich sein, als Sponsor einen Kampagnenplan aufzustellen (D 41, 2016):

«Welchen strategischen Kampagnenfahrplan haben wir iiber die nichsten drei
Jahre? Welches sind die fiir uns langfristigen Zielsetzungen [...], die wir mit die-

ser Kampagne als Teil der Gesamtkommunikation erreichen wollen?»
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Je nach Wertigkeit der eigenen Sponsoring-Partnerschaft und der eingegangenen Spon-
soring-Stufe konnen in der Vertragsgestaltung limitierende Faktoren auftreten. Ubli-
cherweise verfiigt ein Sponsor der zweiten Ebene liber weniger kommunikative Rechte
als ein Hauptsponsor (D 43, 2016; vgl. Masterman, 2004, S. 193-203). In den Sponso-
ring-Vertragen werden ausserdem zahlreiche konkrete Fragen zur Markenprisenz an

den Sportveranstaltungen selbst geregelt (D_44, 2016).

Durch eine geschickte Vertragsgestaltung konnen auch Elemente der Sponsoring-Akti-
vierung bereits vertraglich festgelegt werden, was wiederum die Sicherheit in der
Budgetplanung stirkt (D 45, 2016). So konnen beispielsweise Gutscheine, Ticket-Kon-
tingente oder andere Benefits bereits in die Vertragsgestaltung integriert werden und
l6sen bei der Sponsoring-Aktivierung keine zusitzlichen Kosten aus (D 45, 2016;
D 47,2016).

Langfristigkeit

Die Langfristigkeit von Sponsoring-Partnerschaften ist eine wichtige Komponente fiir
die Sponsoring-Aktivierung (D 38, 2016). Deshalb reduzieren manche Sponsoren die
Anzahl ihrer Sponsoring-Partnerschaften und versuchen, die verbliebenen Sponsoring-
Projekte besser auszuschopfen und lange fortzufiihren (D 39, 2016; D 44, 2016). Im
Zentrum steht die ganzheitliche Besetzung von Themenfeldern (D_40, 2016; D 41,
2016; sieche Abschnitt Themenbesetzung). Dieser Umstand allein setzt eine langfristige

Sponsoring-Partnerschaft voraus (D 41, 2016):

«Die klassische Sponsoring-Aktivierung steht gar nicht unmittelbar im Vorder-
grund, sondern wir nutzen diese Partnerschaften, um Themen zu besetzen. The-
men [werden] ganzheitlich integriert und nachhaltig — vor allem zeitlich nachhal-

tig — liber mehrere Jahre kommuniziert.»

Die langfristige Zusammenarbeit zwischen einem Rechtehalter und einem Sponsor er-
moglicht den Aufbau personlicher Beziehungen (D 43, 2016). Dies kann die Zusam-
menarbeit in der Sponsoring-Aktivierung erheblich erleichtern (D_43, 2016).

Langfristigkeit ist zudem fiir die Gestaltung einer grossangelegten Sponsoring-Kam-
pagne wichtig. Gerade das Sponsoring von einmalig stattfindenden Sport-Grossanldssen
kann dann optimal genutzt und aktiviert werden, wenn bereits im Vorfeld die Verbin-

dung zum Sponsoring-Objekt aktiv kommuniziert wird (D_40, 2016).

Eine langfristige Planung und eine enge Zusammenarbeit bieten viele Chancen, bergen
aber auch Risiken (D 42, 2016; siche auch Abschnitt Risiken). So benétigt die erfolg-
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reiche Aktivierung von Sponsoring-Partnerschaften ein grosses Bekenntnis des Unter-
nehmens und auch Geduld und Konsequenz in der Umsetzung. Ist dieses Verstindnis
unternehmensintern nicht vorhanden, ist Erfolg in der Sponsoring-Aktivierung nur

schwer zu erreichen.

Ein weiterer Vorteil einer langfristigen Sponsoring- und Aktivierungsstrategie besteht
darin, dass das Sponsoring-Portfolio angepasst und die einzelnen Sponsoring-Partner-
schaften aneinander angeglichen werden konnen (D 41, 2016). So konnen ein hoher
Integrationsgrad und eine hohe Glaubwiirdigkeit in der Kommunikation erreicht werden
(D_41, 2016).

Bekanntheit, Consideration und Imageverbesserungen, Kundenbindung und Kundenlo-
yalitdt sind Ziele, die nur iiber eine langfristige Sponsoring-Aktivierung erreicht werden
konnen (D 38, 2016). Mit langfristigen Sponsoring-Partnerschaften bekommen
Sponsoren die Chance, sich in Kooperation mit dem Rechtehalter als strategischer und
systematischer Partner zu etablieren (D 49, 2016) und dadurch die gewlinschte Wir-
kung zu erzielen (D_43, 2016).

Die Masseinheit, mit welcher ein langfristiges Bekenntnis in der Sponsoring-Aktivie-
rung gemessen wird, sind Jahre (D_39, 2016):

«Wenn man [...] sagt, dass man aktivieren will, macht man das nur auf Plattfor-
men, auf denen man langerfristig [titig ist]. Wenn ich von ldngerfristig rede, ist

das fiir [...] einen Horizont von fiinf Jahren oder mehr.»

4.2.3 Planung

Die Gestaltung von Sportsponsoring-Partnerschaften bedarf einer sorgfaltigen Planung.
Dabei gilt es, die spezifischen Voraussetzungen der eigenen Sportsponsoring-Partner-
schaft zu beriicksichtigen.

Ausgangslage

Welche Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung ergriffen werden, hiangt von der
jeweiligen Ausgangslage ab. So geht es bei Unternehmen, die ihr Marktgebiet ausweiten
wollen, darum, die Markenbekanntheit in den neuen Regionen zu stiarken (D _41, 2016;
D 46, 2016). Dieser Umstand illustriert, wie stark die Aktivititen in der Sponsoring-
Aktivierung mit der Gesamt-Unternehmensstrategie verkniipft sind (D_40,2016; D_46,
2016).
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Andere Sponsoren wiederum wollen ihre Herkunft betonen und ithre Wurzeln und Ver-
bundenheit mit einem Standort aufzeigen (D 40, 2016). Um Einzigartigkeit zu errei-
chen, sollte sich ein Sponsor basierend auf der spezifischen Ausgangslage die Frage
stellen, wie er seine Sponsoring-Partnerschaft mit der Sponsoring-Aktivierung weniger

austauschbar machen und einen klaren Mehrwert generieren kann (D_40, 2016).

Entwicklungen im Unternehmen als Ganzes haben Auswirkungen auf die Sponsoring-
Aktivierung (D_41, 2016; D_53, 2016). Bisweilen treffen Sparmassnahmen die Spon-
soring-Abteilungen besonders hart (D_42, 2016). In solchen Fillen sind besonders viel
Kreativitidt und Einfallsreichtum gefragt, um auch mit weniger finanziellen und perso-
nellen Ressourcen eine wirkungsvolle Sponsoring-Aktivierung gewdéhrleisten zu kon-
nen (D_42, 2016).

Der Aspekt der Themenbesetzung (siehe Abschnitt Themenbesetzung) ist besonders eng
mit der situationsspezifischen Ausrichtung einer Sponsoring-Aktivierung verkniipft
(D 40, 2016). Und zwar geht es darum, die Themen des eigenen Unternehmensumfelds
mit der Sponsoring-Aktivierung zu verbinden und glaubwiirdige Querbeziige aufzuzei-
gen (D 40, 2016).

Idealerweise basieren alle diese Massnahmen auf vorab definierten Zielen, die mit der
Sponsoring-Aktivierung erreicht werden sollen (D_42, 2016; D_43, 2016):

«Beim Sponsoring ist ganz klar eine Bestandsaufnahme [notwendig]: Welche
Ziele habe ich? Welche Zielgruppen [mochte ich ansprechen]? [...] Was will ich
thnen sagen? Wie vermittle ich das am besten? Das sind aktive Entscheidungen,
die [..] sich auch iiber [die] Zeit stark und [...] hdufig &ndern kénnen.» (D_42,
2016)

Ein solches Ziel kann eine Umpositionierung der Marke sein, die durch die Sponsoring-
Aktivierung unterstiitzt wird (D_41, 2016; D_53, 2016).

Sportarten-Popularitdt

Die Popularitit einer Sportart beeinflusst passende Aktivierungsstrategien im Sport-
sponsoring massgeblich. Es ist davon auszugehen, dass Aktivierungsprogramme iiber
ein hoheres Verbreitungspotenzial verfiigen, wenn sie im Zusammenhang mit populédren
Sportarten stehen. Doch selbst populdre Sportarten wie Fussball sind — abhédngig von
Erfolg und anderen Faktoren — beziiglich Zuschauerinteresse Zyklen unterworfen
(D_43,2016):
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«Es hiangt davon ab, wie die Stimmung ist. Im Moment ist wieder einmal Nati-
Euphorie, wenn wir an einer Endrunde sind. Dann werden wir [von Anfragen]

iiberrannt. Es kommt stets [...] auch darauf an, wie attraktiv die Matches sind.»

Die Popularitit einer Sportmannschaft beeinflusst, wie gross das Potenzial fiir Aktivita-
ten in der Sponsoring-Aktivierung ist (D_51, 2016). Zudem wird iiber besonders popu-
lare Mannschaften tendenziell mehr und intensiver berichtet, was zusatzliche Aufmerk-
samkeit fiir den Sponsor mit sich bringt (D 38, 2016).

Ein weiter Aspekt in Sachen Popularitdt besteht darin, dass beriicksichtigt wird, wie
viele Personen die Sportart selbst aktiv praktizieren (D 42, 2016). Dadurch lassen sich
in der Sponsoring-Aktivierung Themenfelder ausmachen, die kaum von Erfolgen von

Spitzensportlern der jeweiligen Sportart abhéngig sind (D_42, 2016):

«Der Laufsport [...] ist breit geworden [und zieht] mit diesen Volksldufen riesige
Mengen an Leuten [an]. [...] Tennis [spricht] selbstverstindlich eine breite
Gruppe an, die selbst spielt. Und dann steht und féllt es mit unseren Aushédnge-
schildern. Sobald ein Roger Federer nicht mehr da ist [...], wird man Tennis nicht
mehr so oft im TV sehen. Dann wird nicht mehr so viel zum Thema [gemacht

werden] und Tennis wird wieder sehr stark zu einer Breitensportart [werden].»

Letztlich spielt die Popularitét gerade auch fiir den Einsatz von Sportsponsoring als In-
strument zur Kundenpflege eine Rolle. So sollten die gewéhlten Sportarten auch unter-
nehmensintern liber eine hohe Akzeptanz bei den dezentralen Unternehmenseinheiten
verfiigen, damit die Mdglichkeiten zur Kundenpflege tatsidchlich ausgenutzt werden und
die Motivation bei den dezentralen Unternehmenseinheiten hoch bleibt (D_44, 2016).
Auch fiir die unternehmensinterne Akzeptanz und die Unterstiitzung einer Sponsoring-
Partnerschaft ist es zutréglich, wenn sich die Mitarbeitenden mit einer bestimmten Spon-

soring-Partnerschaft identifizieren konnen.

Portfolio

Das Sponsoring-Portfolio kann aus zwei Perspektiven betrachtet werden. Zum einen
spielt es fiir das sponsernde Unternehmen eine Rolle, welche anderen Sponsoren sich
beim selben Sponsoring-Objekt engagieren (D 37, 2016) und welche Position dem ei-
genen Unternehmen in der Sponsoren-Hierarchie zukommt (D 40, 2016). So gibt es
Sponsoren, welche explizit der Hauptpartner eines Rechtehalters sein wollen, um als

stiarkster Sponsor wahrgenommen zu werden (D 40, 2016).

Im Kontrast dazu steht, dass andere hochwertige Sponsoren beim selben Sponsoring-
Objekt durchaus positiv auf die eigene Marke abstrahlen konnen (D 40, 2016). Eine
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gute Mischung an weiteren michtigen Sponsoren, die sich aber nicht zu stark durch eine
brillante Sponsoring-Aktivierung in den Vordergrund riicken, scheint am attraktivsten
zu sein. Sponsoren, die liberhaupt nichts in die Sponsoring-Aktivierung investieren, sind

bei starker engagierten Sponsoren nicht gern gesehen (D_40, 2016):

«[Andere Sponsoren] optimieren nur ihre Brand-Auftritte in den Momenten, die
TV-relevant sind. Sie unterstiitzen aber nicht die Gesamt-Plattform [und] das Ge-
samt-Thema. Mit [diesen Sponsoren] eine starke gemeinsame Aktivierung anzu-

streben, ist ein Ding der Unmdglichkeit.»

Zum anderen miissen sich Sponsoren die Frage stellen, bei welchen unterschiedlichen
Sponsoring-Objekten sie sich engagieren, also wie sie ihr eigenes Portfolio zusammen-
stellen. Die Tendenz geht klar in die Richtung, weniger unterschiedliche Sponsoring-
Partnerschaften einzugehen, diese dafiir starker in der Tiefe auszuschopfen (Cornwell,
2014, S. 128).

Die Art der Sponsoring-Partnerschaft beeinflusst die Aktivierungsmoglichkeiten und
die Breite der Zielgruppenansprache (D _40, 2016). Ein Nationalmannschafts-Sponso-
ring bietet andere Moglichkeiten als ein Klub-Sponsoring (D 40, 2016):

«Wir haben vor allem mit der Nationalmannschaft ein Sponsoring-Objekt, [...]
welches stark vereint. Da staune ich immer wieder, wie gut solche Themen [auf
dem Markt] ankommen. [...] wir haben konsequent gesagt: ‘Wir werden kein

Klub-Sponsoring eingehen [...] .”»

Ressourcen

Personelle und finanzielle Ressourcen stellen oft einen wesentlichen Begrenzungsfaktor
fiir wirkungsvolle Sponsoring-Aktivierungen dar (D_43, 2016). Die Kapazitéten in die-
sem Bereich sind sowohl auf Seiten der Sponsoren selbst als auch auf Seiten der Rech-
tehalter begrenzt (D_39, 2016). Mit geschickt eingesetzten digitalen Kommunikations-
elementen sollen personelle und finanzielle Ressourcen eingespart werden konnen, ohne
die Wirkung der Sponsoring-Aktivierung zu schmilern (D 53, 2016). Auch hier ist der
Spardruck enorm (D 41, 2016):

«Bei der Aktivierung merken wir vor allem, dass die Ressourcen fiir die eigent-
liche Sponsoring- sprich Event-On-Site-Aktivierung massiv unter Druck geraten.
[Dies hingt mit] den finanziellen und teilweise auch den personellen Ressourcen
[zusammen]. Die Bedeutung der On-Site-Aktivierung am Event vor Ort kommt
zunehmend unter Druck und wird im Umfang tendenziell zugunsten der reich-

weitenstarken Begleitaktivititen reduziert.»
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Ausserdem begehen einige Unternehmen den Fehler, zu viel Ressourcen fiir den Erwerb
der Rechte zu investieren und dann nur noch wenig Budget fiir die Aktivierung zur Ver-
fligung zu haben (D 43, 2016). So wird es noch schwieriger, iiber die Sponsoring-Ak-
tivierung eine Einzigartigkeit der Sponsoring-Partnerschaft zu realisieren (D_41, 2016).

Know-how

Fiir eine erfolgreiche Sponsoring-Aktivierung ist es wichtig, dass die betroffenen Mit-
arbeitenden die Mechanismen dieser Massnahmen verstehen und diese fiir das Geschéft
zu nutzen wissen (D 37, 2016; D_40, 2016). Bisweilen verstehen Vertriebsmitarbei-
tende nicht, dass die Einladung von Kunden an Sportveranstaltungen der Kontaktpflege
dient (D_40, 2016).

Aber nicht nur unternehmensintern bei den Sponsoren, sondern auch in der Zusammen-
arbeit mit den Rechtehaltern spielt das Know-how bei den Verantwortlichen eine grosse
Rolle, ob Sponsoring-Aktivierungen erfolgreich gestaltet werden konnen (D_39, 2016;
D 41, 2016). Die geringen Fluktuationsraten auf bedeutenden Positionen im Sponso-
ring-Management haben zur Konsequenz, dass nur wenig neues Wissen in die Branche
fliesst (D 39, 2016). Zudem ist der Professionalisierungsgrad in der Sponsoring-Bran-
che unterschiedlich stark ausgepragt (D _37,2016; D 41, 2016).

Vielfach fokussiert sich ein Grossteil des Wissens iiber Sponsoring-Aktivierung beim
Sponsoring-Leiter selbst und ist stark personengebunden, statt in der Organisation selbst
verankert (D_44, 2016). Das ist besonders deshalb problematisch, weil das Management
von Sponsoring-Aktivierungen keineswegs trivial ist (D_39, 2016). Vielfach rutschen
ehemalige Verkaufsfachleute ins Sponsoring, denken aber noch stets in alten Mustern,
die fiir die Aktivierung von Sponsoring-Partnerschaften nicht zielfiihrend sind (D_39,
2016).

Budget

Die Budgetierung von Sponsoring-Aktivierungen stellt die Unternehmen in der lang-
fristigen Planung vor gewisse Herausforderungen. So erfordern Sponsoring-Aktivierun-
gen je nach Projektphase unterschiedlich viel Investitionen (D39, 2016). Gerade beim
Aufbau von Content-Marketing-Plattformen (siehe auch Abschnitt Content Marketing)
sind am Anfang grosse Investitionen notig, die sich noch nicht direkt auszahlen (D 39,
2016). Die Ausgaben der Investitionssummen verlaufen nicht linear (D 39, 2016). Da-

fiir konnen sich daraus spater wirkungsvolle Wege in der Zielgruppenansprache erge-
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ben, indem beispielsweise der Versand eines Newsletters an die Community (sieche Ab-
schnitt Community-Building) vergleichsweise geringe Folgekosten mit sich bringt
(D_39, 2016).

Gerade bei der Herstellung von Inhalten fiir die digitalen Kanile setzen Unternehmen
vermehrt auf Produktionen mit geringem Budgetaufwand (D_40, 2016). So wirken die
Produktionen authentischer und weniger wie klassische Werbebotschaften (D 40,
2016):

«Heute sind wir bei der Produktion solcher Inhalte mit kleinsten, einfachsten
Content-Produktions-Teams unterwegs. Das ist manchmal eine Person, manch-
mal sind es deren zwei. Da kostet ein Content-Element fiir Facebook nicht nichts,
aber im Verhéltnis zum Budget, das wir in einen TV-Spot investieren, konnen

wir zwei oder drei Jahre lang grossartigen [...] Social-Media-Content erstellen.»

Viele Sponsoring-Verantwortliche bekommen fiir die Sponsoring-Aktivierung auch
nicht so einfach zusétzliche Budgetposten zugesprochen (D 43, 2016). Insbesondere
Massnahmen zur Vor-Ort-Aktivierung werden rasch kostspielig (D_41, 2016; D_44,
2016). Deshalb gerit die Vor-Ort-Aktivierung derzeit stark unter Druck (D 41, 2016;
zur Vor-Ort-Aktivierung von Event-Sponsorships vgl. Coppetti, 2004). Eine geschickte
Strategie ist es sicherlich, Ticketkontingente und Gutscheine bereits als Bestandteile des
Vertrags auszuhandeln, um so eine gewisse Planungssicherheit in der Budgetierung zu
erhalten (D_45, 2016).

Tendenziell miissen teure Sponsoring-Rechte weniger aktiviert werden als giinstige,
weil sie meist schon ein hohes Mass an Publizitéit mit sich bringen (D_39, 2016). Viel-
fach wird die Sponsoring-Aktivierung auch durch eine Budgetobergrenze limitiert
(D_47, 2016), obwohl es Sinn ergeben wiirde, mehr in die Aktivierung zu investieren.
Deshalb sind finanzielle Ressourcen ein Faktor, der fiir den Sponsoring-Manager von
aussen gegeben ist und der sich nur marginal positiv beeinflussen ldsst (D_43, 2016).
Insgesamt herrscht in der Sponsoring-Branche ein merklicher Kostendruck (D 43,
2016).

Da geht oft vergessen, dass Sponsoring nicht zum Selbstzweck gemacht wird, sondern
auf die Unternehmenswerte und die Unternehmenskommunikation einzahlen soll
(D_43,2016). Bisweilen sprechen die Unternehmen aber Sonderbudgets, wenn spezielle
Sportveranstaltungen anstehen, die fiir die Sponsoring-Aktivierung genutzt werden sol-
len (D_43, 2016). Gespart wird vor allem bei Massnahmen, die auf die reine Markenvi-
sibilitdt abzielen (D_44, 2016). Stattdessen wird versucht, mehr in spezifische Sponso-
ring-Aktivierungsmassnahmen zu investieren, die einzigartig sind (D_44, 2016):
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«Das Problem ist folgendes: [...] Wir haben ein Budget und verwenden viel da-
von flir Visibilitdt. Aber man muss auch ein Budget haben, um Aktivierungs-

massnahmen [zu realisieren].»

Segmentierung

Manche Sponsoren verfolgen Ansétze, um in der Vor-Ort-Aktivierung eine Segmentie-
rung vorzunehmen (D_39, 2016). Diese konnen baulicher Natur sein, sodass bestimmte
Zielgruppen nur zu gewissen Bereichen Zugang haben (D 39, 2016). So soll einer Ver-
mischung von als fiir das Unternehmen hochwertiger eingestuften Kunden mit her-

kommlichen Sportveranstaltungsbesuchern entgegengewirkt werden (D 39, 2016).

Ein grosses Thema ist die differenzierte Ansprache bestimmter Zielgruppen (D 39,
2016). Ein geschicktes Datenmanagement (siche Abschnitt Daten) ermoglicht die Ver-
folgung neuer Ansétze in der Zielgruppenansprache (D 39, 2016). So kann vermieden
werden, dass bereits bestehende Kunden identisch angesprochen werden, wie potenzi-
elle neue Kunden (D_39, 2016). Ein Beispiel dafiir ist der Versand von Newslettern, die
haufig noch stdrker individualisiert und auf die Interessen der Zielgruppen angepasst
werden konnten (D_39, 2016; D_60, 2016).

Gerade bei Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung an Sportgrossanlissen besteht
hiufig eine starke Durchmischung eines Event- und Partypublikums, welches als Ziel-
gruppe fiir viele Unternehmen nur bedingt attraktiv ist (D 39, 2016). Eine Differenzie-
rung in der Zielgruppenansprache vor Ort erweist sich deshalb vielfach als schwierig
(D 39, 2016). Doch selbst in der digitalen Sponsoring-Aktivierung verfiigen viele

Sponsoren noch iiber grosses Verbesserungspotenzial (D_39, 2016).

Eine weitere Problematik besteht darin, dass gewisse Sportveranstaltungen gar nicht
diejenige Zielgruppe im Publikum anziehen, welche auch fiir die Unternehmen interes-
sant sind (D_44, 2016). Dies stellt indes weniger eine Problematik der Sponsoring-Ak-
tivierung, sondern der Selektion der passenden Sponsoring-Partnerschaft dar.

Allerdings schaffen es einzelne Unternehmen, bei Sportveranstaltungen mit einem brei-
ten Publikumsinteresse, Massnahmen auf ganz bestimmte Kundensegmente masszu-
schneidern (D_42, 2016). So konnen auf ein- und derselben Sportveranstaltung unter-
schiedliche Altersgruppen mit spezifischen Massnahmen adressiert werden (D 42,
2016). Andere wiederum nutzen gezielt ausgerichtete Massnahmen in der Sponsoring-
Aktivierung, um Zielgruppen wie Studierende zum Semesterstart anzusprechen (D 45,
2016). Dadurch, dass diese Massnahmen mit einem direkten Mehrwert verkniipft wer-
den, sind diese flir Studierende besonders attraktiv (D 45, 2016).
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Risiken

Das Eingehen einer neuen Sponsoring-Partnerschaft beinhaltet fiir Sponsoren immer ein
gewisses Risiko (D 46, 2016). Aber nicht nur auf der strategischen Ebene, sondern auch
in der operativen Umsetzung bestehen gewisse Risiken, die sich teilweise nur schwer
antizipieren lassen (D 39, 2016). Gerade bei Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung
vor Ort ist der Erfolg in der Realisierung haufig von dusseren Bedingungen wie dem
Wetter und dem Zuschaueraufmarsch abhédngig (D 39, 2016). Darauf hat ein Sponsor
keinen oder hochstens einen indirekten Einfluss. Deshalb muss bei solchen Massnah-
men eine genaue Kosten-Nutzen-Abwiagung vorgenommen werden (D 39, 2016). Auch
die Zusammenarbeit mit Markenbotschaftern (siche Abschnitt Markenbotschafter) birgt
gewisse Risiken (D38, 2016).

Dariiber hinaus bringt das Bekenntnis zu einem bestimmten Sponsoring-Objekt auch
eine (moralische) Verpflichtung iiber die eigentliche Vertragslaufzeit hinweg mit sich.
Fiir die meisten Rechtehalter stellen Sponsoring-Ertrige substanzielle Einnahmen dar.
Das Wegfallen eines wichtigen Sponsors wiegt deshalb meist schwer. Die Griinde fiir
einen Ausstieg aus einer Sponsoring-Partnerschaft sind folglich aus Unternehmenssicht
nach aussen klar und nachvollziehbar zu begriinden, um einer negativen Wirkung vor-
zubeugen (D _44, 2016).

4.2.4 Realisierung

Sportsponsoring-Partnerschaften entfalten ihre volle Wirkung auch dank durchdachten
und professionell umgesetzten Konzepten in der Realisierungsphase. Diese beinhaltet

viele Entscheidungen auf der operativen Ebene.

Aktivierungsebenen

Sportsponsoring-Aktivierungen konnen sich auf unterschiedlichen Ebenen abspielen.
Haufig auftretende Ebenen im Sportsponsoring sind der Spitzen-, der Breiten- und der
Nachwuchssport (D_44, 2016). Gerade der Breiten- und Nachwuchssportbereich lassen
sich gut dafiir nutzen, um ein breites Marktgebiet mit Sponsoring-Massnahmen abzu-
decken (D_53, 2016), da sehr feingliedrige Aktivierungsmassnahmen auf dezentraler
Ebene moglich sind. Die geografische Verbreitung bestimmter Massnahmen in der

Sponsoring-Aktivierung stellt die zweite Ebene in der Sponsoring-Aktivierung dar.
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Aktivierungszeitraum

Der Zeitpunkt fiir die Realisierung einer Massnahme in der Sponsoring-Aktivierung
stellt eine erfolgskritische Komponente dar (D 22, 2016). Zur Sicherstellung einer in-
tegrierten Kommunikation in der Sponsoring-Aktivierung ist eine zeitliche Koordina-
tion unterschiedlicher Massnahmen unerlésslich. So kénnen digitale Massnahmen die
Sponsoring-Aktivierung vor Ort zeitlich verldngern und inhaltlich vertiefen (D_6, 2016;
D 19,2016; D 29, 2016).

Auch der Kommunikation im Vorfeld und im Nachgang einer Sportveranstaltung sollte
bei der Wahl des Aktivierungsfensters Beachtung geschenkt werden (D 9, 2016; D 19,
2016; D 29, 2016). Die Definition der Lange des Aktivierungsfensters respektive Akti-
vierungszeitraums beeinflusst auch, inwiefern sich die Sponsoring-Aktivierungskam-
pagne fiir ein umfassendes Storytelling eignet (D 33, 2016; vgl. auch Abschnitt zum
Storytelling). Insbesondere in der Vorkommunikation fiir eine Sportveranstaltung wer-
den héufig eigene Kanile verwendet (D 24, 2016). Dabei setzen die Unternehmen be-
sonders auf digitale Aktivierungsmassnahmen (D_5, 2016; D_10, 2016).

Kreiert ein Sponsor fiir die Zielgruppe einen direkten Mehrwert in Form eines Benefits
(z. B. vergiinstigte Startgebiihr fiir Mitglieder), so wird dieser hiufig in der Vorkommu-
nikation eingesetzt (D_29, 2016). Es gibt immer noch viele Unternehmen, die sich mit
der Vor- und Nachkommunikation schwertun und ihr Potenzial in diesem Bereich nicht
ausschopfen (D_8, 2016).

In der Nachkommunikation ist es eine beliebte Strategie von Sponsoren, auf personali-
sierte Give-Aways wie beispielsweise ein Foto zu setzen (D 29, 2016). Gerade bei
Sponsoring-Partnerschaften, die nur wenige effektive Sportveranstaltungen im Jahres-
ablauf fiir die Vor-Ort-Aktivierung nutzen konnen, stellt die Kommunikation zwischen
den Veranstaltungen ein wichtiges Element dar, das es mit einer geschickten Kommu-
nikation zu liberbriicken gilt (D 18, 2016):

«Der Fussballverband hat folgendes Problem: Er hat eine spannende Plattform,
welche die ganze Schweiz bewegt. [Diese Plattform hat] fiinf Peaks im Jahr und
ansonsten ist es ruhig. Uber die anderen Nationalteams schafft es der Verband
nicht, sich im Markt ein Grundrauschen zu verschaffen. Das heisst, die einzige
Chance [...] ist, in der Kommunikation vorbereitend auf ein Doppelspielwochen-
ende in einer Qualifikationsphase fiir eine Endrunde friihzeitiger mit der Aktivie-
rung anzufangen und diese nach den Spielen zu verlédngern, um den potenziellen

Fan zu begleiten.»
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Haufig scheitert eine wirkungsvolle Kommunikation zwischen den eigentlichen Veran-
staltungen allerdings am fehlenden Budget (D 16, 2016).

Kommunikationskandle

Die Wahl der richtigen Kommunikationskanile beeinflusst den Erfolg von Sponsoring-
Aktivierungen massgeblich. Dabei stellt sich die Frage, liber welche Kanile die Ziel-
gruppen bei einer stdndig steigenden Menge verfiigbarer Inhalte tiberhaupt noch erreicht
werden konnen (D 37, 2016). Ein grosser Vorteil von Sponsoring-Partnerschaften be-
steht darin, dass in der Sponsoring-Aktivierung eine Vielzahl an unterschiedlichen

Kommunikationskanélen eingesetzt werden kann (D38, 2016).

Die Erfahrung einzelner Sponsoring-Manager zeigt, dass iiber unterschiedliche Kanile
auch unterschiedliche Zielgruppen zu erreichen sind (D_38, 2016). Uber Social-Media-
Kanidle lassen sich tendenziell jiingere Zielgruppen erreichen, nicht aber Familien
(D 38, 2016). Vermehrt werden Influencer engagiert, die mit ihren Followern eine ganz
bestimmte Zielgruppe ansprechen konnen und so Verwisserungseffekten in der Kom-
munikation vorbeugen (D 38, 2016). Auch Athletinnen und Athleten konnen als eine
Sonderform von Influencern zu diesem Zweck engagiert werden (D_38, 2016; D 42,
2016). So gibt es Unternehmen, die ganz gezielt einen Pool an bekannten Sportler-Per-
sonlichkeiten anlegen, welche als Botschafter des Unternehmens fungieren und die Ziel-
gruppen liber ihre eigenen Kommunikationskanile mit Inhalten des sponsernden Unter-
nehmens ansprechen (D 42, 2016).

Die Wahl des Kommunikationskanals beeinflusst auch, wer als Absender der jeweiligen

Sponsoring-Botschaft wahrgenommen wird (D_38, 2016):

«All die schonen Inhalte haben keine Relevanz, weil sie von uns kommen und
wir nicht die [Sportler] sind. Wenn wir den gleichen Content iiber einen unserer

Botschafter verbreiten, [...] dann funktioniert es.»

Der erfolgskritische Aspekt des richtigen Absenders im Kommunikationskanal erklart
auch, weshalb viele Unternehmen im Content Marketing auf einen markenneutralen
Auftritt setzen, bei dem nicht auf den ersten Blick ersichtlich wird, mit welchem Unter-
nehmen die Content-Marketing-Plattform verkniipft ist (D 38, 2016).

Ein weiterer interessanter Kommunikationskanal ist der Rechtehalter als Absender von
Sponsoring-Botschaften (D 39, 2016). Aus diesem Grund kommt der Wahl der passen-
den Sponsoring-Partnerschaft in Form eines in Sachen Kommunikationskanile fort-
schrittlichen Rechtehalters eine besondere Bedeutung zu (D 39, 2016).

96



Interessant ist weiter die Tatsache, dass die Zielgruppe je nach Kommunikationskanal

einen anderen Grad an Ausarbeitungsqualitét der Inhalte erwartet (D_40, 2016):

«Wir hatten den Anspruch, Inhalte in TV-Qualitit zu produzieren. Aber diese
Inhalte scheiterten auf Facebook. Alle diese [Clips] brechen die Leute nach fiinf
Sekunden ab, weil sie [lumgehend] verstehen, dass hier lediglich eine Werbebot-

schaft verbreitet werden soll.»

In den letzten Jahren haben sich beziiglich der Wahl von Kommunikationskanilen in
der Sponsoring-Aktivierung neue Moglichkeiten ergeben (D 40, 2016). Frither war
hauptsiachlich das Fernsehen als Kommunikationskanal entscheidend (D 40, 2016).
Durch die zunehmende Medienvielfalt und die Verbreitung von Pay-TV-Angeboten fin-
det eine Zersplitterung von Medienrechten und von Kommunikationskanélen statt, wel-
che die Sponsoren vor neue Herausforderungen in der integrierten Kommunikation ihrer
Sponsoring-Aktivierung stellt (D_40, 2016).

Die Herausforderung fiir Sponsoren besteht insbesondere darin, eine sinnvolle Mi-
schung zwischen digitalen Kommunikationskandlen und der Sponsoring-Aktivierung
vor Ort zu finden (D_41, 2016):

«Wir sind auf der Suche nach einer intelligenten Symbiose zwischen der digitalen
Kommunikation, die schnell, flexibel, dynamisch und global ist, sowie der Live-
Kommunikation als klarem Gegenpol, bei welcher der personliche Austausch
[und] die Auseinandersetzung mit der Marke und dem Produkt im Vordergrund

stehen.»

Auch in der Sponsoring-Aktivierung spielt die klassische Unterscheidung in Paid-,
Earned- und Owned-Media-Kanile eine grosse Rolle (D 41, 2016), wobei vor allem
grosse Sponsoren mit hohen Budgets zunehmend auf Owned-Media-Kanile setzen (vgl.
Abschnitt Content Marketing). Aus Sponsoren-Sicht ist es zentral, dass im Unternehmen
ein strategisches Verstdndnis dafiir vorhanden ist, welche Inhalte iiber welche Kanile
verbreitet werden (D 41, 2016; D 42, 2016):

«Das ist [...] einer der grossten Fehler im Moment: Man kreiert Content [...],
aber man iiberlegt sich nicht, wie man diesen anschliessend richtig distribuiert.»
(D_42,2016)

Insgesamt nehmen die digitalen Kommunikationskanile bereits heute die wichtigste
Rolle ein (D_42, 2016). Das Fernsehen und Print-Kanile haben deutlich an Bedeutung
verloren (D_42,2016). Gerade bei digitalen Owned-Media-Plattformen besteht der Vor-

97



teil fiir die Unternehmen darin, dass fiir die Distribution von Inhalten kaum noch Zu-
satzkosten entstehen (D 44, 2016). Die Wahl des Kommunikationskanals beeinflusst
auch die Art der Inhalte, welche iiber diesen Kanal distribuiert werden (D_60, 2016).
Die Bandbreite reicht hier von werblichen Inhalten auf Paid-Media-Kanélen bis zu re-
daktionellen Beitrdgen auf Owned-Media-Kanélen (D 60, 2016).

Logistik

Die Vor-Ort-Aktivierung ist vielfach mit einem betridchtlichen logistischen Aufwand
verbunden (D 39, 2016). Materialien miissen an den Veranstaltungsort gebracht wer-
den. Dies kann eine nicht zu unterschédtzende Herausforderung darstellen (D 39, 2016).
Insbesondere bei Sponsoring-Aktivierungen im Winter konnen Vor-Ort-Aktivierungen
auch aufgrund der dusseren Bedingungen aufwéndig werden (D_39, 2016). Das Wetter
und die ortlich unterschiedlichen Gegebenheiten spielen hier eine wichtige Rolle, dass

sich Aktivierungsmassnahmen nicht einfach so multiplizieren lassen (D_39, 2016):

«Im Schnee ist es viel anspruchsvoller, die Aktivierung zu vervielfiltigen. Es
reicht nicht aus, ein einziges Konzept zu entwickeln und dieses zu vervielfachen.
[...] Deshalb verfolgen wir die Strategie, an gewissen Orten mehr zu investieren,
statt iiberall das Gleiche zu machen. An anderen [Destinationen] machen wir we-

nig bis gar nichts mehr.»

Einfacher sind Aktivierungsmassnahmen vor Ort, wenn eine bestehende Infrastruktur
genutzt und auf dieser aufgebaut werden kann (D_39, 2016). Ein Beispiel hierfiir sind

Sponsoring-Aktivierungen im Zusammenhang mit Fussballstadien (D 39, 2016).

Schliesslich muss der logistische Aufwand stets dem Nutzen gegentibergestellt werden,
der durch die Kontakte entsteht. Die Kontaktfrequenz ist bei solchen Massnahmen stark
begrenzt (D 39, 2016) und weist eine geringere Skalierbarkeit auf als digitale Aktivie-

rungsmassnahmen.

Stammen die Sponsoren selbst aus der Logistik-Branche, so konnen diese als Gegen-
leistung logistische Dienstleistungen zur Verfiigung stellen. Das eignet sich insbeson-
dere fiir Fluggesellschaften, die beispielsweise den Material- und Personentransport
tibernehmen (D 40, 2016):

«Die Personentransporte fallen weniger ins Gewicht, sondern vielmehr die Ma-
terialtransporte. Diese stellen fiir einen solchen Verband einen enormen Kosten-
faktor dar. Da miissen mehrere Tonnen Material transportiert werden. Wenn
diese Kosten in Verbindung mit einem Sponsoring-Vertrag mit einer Airline ge-
deckt werden konnen, ist das attraktiv.»
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Koordination

Idealerweise werden Aktivitdten in der Sponsoring-Aktivierung und im Vertrieb aufei-
nander abgestimmt (D 40, 2016; D 43, 2016; D 44, 2016; D _46, 2016; D 47, 2016).
Zentral ist hierbei die Frage, wie das zentrale Marketing den dezentralen Vertriebsein-
heiten durch die Sponsoring-Aktivierung attraktive Instrumente zur Kundenpflege und

Kundenakquisition zur Verfiigung stellen kann (D_40, 2016):

«Dort bestand die Herausforderung darin, einen Marktbearbeitungskatalog zur
Verfligung stellen zu kdnnen, in welchem Sponsoring ein Teil ist, der [fiir die

Generalagenten als Unternehmer] attraktiv ist.»

Hier geht es auch darum, den Auftritt nach aussen aus markentechnischen Aspekten zu
vereinheitlichen (D 40, 2016), die sogenannte Unit¢ de Doctrine zu stirken (D 44,
2016). Dazu ist eine zentrale Koordination unumgénglich (D 47, 2016). Allerdings be-
kunden manche Unternechmen noch Miihe damit, diese Koordination einheitlich vorzu-
nehmen (D 44, 2016). Dies hingt stark mit den internen Strukturen zusammen (D 44,
2016). Diese beeinflussen auch, wie stark die Massnahmen in der Sponsoring-Aktivie-
rung tatsdchlich in die gesamte Unternehmenskommunikation integriert und auf diese
abgestimmt werden (D_43, 2016). Die Motivation dezentraler Unternehmenseinheiten,
die Sponsoring-Partnerschaft und die Sponsoring-Aktivierung fiir das Geschéft zu nut-
zen, ist unterschiedlich hoch und stellt Sponsoring-Manager stets vor neue Herausfor-
derungen (D _40, 2016).

4.2.5 Mittel

Zur gezielten kommunikativen Nutzung von Sportsponsoring-Partnerschaften stehen
unterschiedliche Mittel zur Verfiigung. Diese sind situationsgerecht einzusetzen und

aufeinander abzustimmen.

Markenbotschafter

Der Einsatz von Markenbotschaftern ist eine beliebte Massnahme in der Sponsoring-
Aktivierung, um die Glaubwiirdigkeit in der Kommunikation zu erhéhen (D 42, 2016;
D 50, 2016; siehe auch Abschnitt Authentizitidt/Glaubwiirdigkeit). Allerdings sollte die
Auswahl von Markenbotschaftern mit Bedacht erfolgen (D 38, 2016). Markenbotschaf-
ter konnen zwar die Glaubwiirdigkeit in der Kommunikation erh6hen, da die Sponso-
ring-Botschaft durch eine Sportlerin oder einen Sportler iibermittelt wird, anstatt durch
das Unternehmen selbst, stellen im Falle von Negativschlagzeilen aber auch ein Risiko
fiir den Sponsor dar (D 38, 2016).
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Eine zu enge Anbindung und Kooperation kann im Falle von Negativschlagzeilen des
entsprechenden Athleten zu einem negativen Imagetransfer zuriick auf den Sponsor fiih-
ren (D 38, 2016). In umgekehrter Perspektive gilt dies bis zu einem gewissen Grad auch
fiir Rechtehalter, die sich von einem Unternehmen sponsern lassen (D 42, 2016). Sorgt
dieses Unternehmen fiir negative Schlagzeilen und ist eng mit einem Sponsoring-Objekt
verkniipft, so kann auch in dieser Richtung ein negativer Imagetransfer stattfinden
(D_42,2016).

Manche Sponsoren bauen den Bereich der Markenbotschafter stark aus und kreieren
ganze Teams mit mehreren Sportlern, die die Marke in einer bestimmten Sportart repré-
sentieren (D53, 2016). Dieser Mechanismus, der im Radsport schon ldnger tiblich ist,

wird zunehmend auch im Wintersport angewendet (D 53, 2016).

Content Marketing

Die Generierung von Inhalten mit Hintergrundinformationen zu einer bestimmten Spon-
soring-Partnerschaft erweist sich fiir viele Unternehmen als vielversprechender Weg in
der Zielgruppenansprache (D 4, 2016). Dieser Sachverhalt wird unter den Begriffen
Content Creation und Content Marketing zusammengefasst (D 16, 2016). Im Sponso-
ring bietet sich Content Marketing insbesondere deshalb an, weil an Sportveranstaltun-

gen selbst interessante und emotionale Inhalte (Content) generiert werden konnen:

«Sponsoring-Partnerschaften bieten viel Material an Content, den man als Unter-

nehmen verwerten kann.» (D 33, 2016)

Diese Inhalte konnen spiter zur weiteren Sponsoring-Aktivierung eingesetzt werden
(D_33, 2016). In gewisser Weise werden die sponsernden Unternehmen von den Ziel-
gruppen dazu gezwungen, neue Wege in der Aktivierung zu beschreiten, da Content
Marketing von den Zielgruppen als attraktiver wahrgenommen wird als die simple Ver-
breitung einfacher Sponsoring-Botschaften (D 5, 2016). Beim Content Marketing fin-
det die Ansprache der Zielgruppen vorwiegend online statt (D_6, 2016). Des Weiteren
kann Content Marketing auch als Reaktion angesehen werden, um teureren Paid-Media-
Kanilen auszuweichen, wie es der Leiter Sponsoring eines Finanzdienstleisters (D 4,
2016) beschreibt:

«[Paid-Media-Kanile] werden immer teurer. Wenn ich bei den Klubs, den Me-
dien oder beim Fernsehen Werbeplitze einkaufen muss, dann funktioniert das
aufgrund der ndtigen Investitionen langfristig nicht. Also gilt es, einen giinstige-
ren Weg zu finden, um eine hohe Multiplikation mit bestehenden Partnern sicher-

zustellen.»
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Beim Content Marketing geht es darum, der Zielgruppe ganz bestimmte und auf sie
abgestimmte Inhalte zur Verfiigung zu stellen (D 17, 2016). So kann das Interesse an
den Inhalten langfristig hochgehalten werden. Der Trend im Content Marketing geht in
Richtung Konzentration auf grosse eigene Online-Plattformen (D_24, 2016) mit Hinter-
grundinformationen (D _13,2016). Die Sponsoring-Verantwortliche eines Finanzdienst-

leisters untermauert dies mit der Aussage (D 13, 2016):

«Wir wissen, dass unsere Plattform nicht tiber die Aktualitdt funktioniert, sondern
vielmehr tiber die Hintergrundinformationen, die wir liefern konnen. Die Aktua-

litét ist nicht das, was man von uns als Kernkompetenz erwartet.»

Die Herausforderungen im Content Marketing sind facettenreich. So sind der Aufbau
und Betrieb einer eigenen Content-Marketing-Plattform aufwindig und teuer (D 23,
2016):

«[Diese Content-Marketing-Plattform im Fussball] stellt eine teure Angelegen-
heit dar, um relevante Aufmerksamkeit zu generieren. Ziel ist es, das Konsu-
mentenverhalten zu verdndern. Diejenigen Leute, die den Fussball vorher ir-
gendwo konsumiert haben, sollen ihn nun auf dieser Plattform konsumieren. Das

ist ein riesiger Kraftakt, der viel Geld kostet.»

Weiter geht es darum, innovative Gefasse zu schaffen, welche die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe wecken (D 22, 2016). Gleichzeitig sollen die Sponsoring-Botschaften auf
der Plattform subtil daherkommen und die Inhalte stets im Vordergrund stehen (D_6,
2016):

«Es geht dort vielmehr um den Content sowie darum, eine viel subtilere werbli-

che Botschaft zu platzieren als man dies vor Ort machen kann.»

Eine Gemeinsamkeit vieler Content-Marketing-Plattformen ist die Tatsache, dass diese
bewusst auf ein Corporate Branding verzichten (D_4, 2016). Idealerweise werden die
weiteren Aktivierungsmassnahmen im Sponsoring darauf ausgerichtet, dass diese aktiv
auf den Betrieb der Content-Marketing-Plattform einzahlen (D _4, 2016). Die Heraus-
forderung besteht darin, eine Plattform zu kreieren, welche die Zielgruppe langfristig
interessiert und welche von dieser regelméssig aufgerufen wird (D _18, 2016):

«[...] aber es ist schwierig, denn letztlich gibt es so viele Plattformen und Infor-
mationen und so viele mdgliche Zugénge fiir Sportliebhaber [...], dass das Er-
weitern der Spannung auf einer Plattform fast unmdglich ist. Der Konsument ist

so schnelllebig und mit dem Kopf rasch wieder woanders. Das ist einfach unsere
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Welt. [Es ist] schwierig, aber wenn man es hinbekommt, dann ist man der Ge-

winner.»

Die Grundvoraussetzung fiir ein langfristiges Interesse der Zielgruppe ist die Generie-
rung einer gewissen Besucherfrequenz auf der eigenen Content-Marketing-Plattform
(D 23, 2016). Dabei spielt die Relevanz der zur Verfiigung gestellten Inhalte eine we-
sentliche Rolle, um in der Masse der Anbieter nicht unterzugehen (D 4, 2016). Um die
Effektivititsmessung zu ermdglichen, sollte eine Konversion von einer reinen Content-
Marketing-Plattform hin zu einer eigentlichen Mitglieder-Plattform angestrebt werden

(D 4, 2016). So kann ein gezieltes Controlling sichergestellt werden.

Die Kreation von Inhalten ist fiir viele Sponsoren heutzutage ein klar deklariertes Ziel
einer Sponsoring-Partnerschaft (D_9, 2016). Der generierte Content wird indes nicht
nur auf Content-Marketing-Plattformen, sondern je nach Unternehmen auch tliber andere
Kanile und am Point of Sale genutzt (D_24, 2016). Allerdings ist hdufig gerade bei der
Weiterverwertung von Bild- und Filmmaterial noch viel ungenutztes Potenzial vorhan-
den (D_3, 2016), obwohl digitale Inhalte im Sponsoring inzwischen meist im Uberfluss
vorhanden sind, was wiederum die Differenzierung zu einer Herausforderung macht
(D_4, 2016). Eine Moglichkeit der Differenzierung fiir Sponsoren besteht darin, die
Zielgruppe selbst zur Generierung von Inhalten zu motivieren (D_4, 2016), um daraus
wiederum Geschichten rund um das Sponsoring zu kreieren und zu erzdhlen (D 1,
2016).

Als Vorreiter im Content Marketing im Sponsoring kann Red Bull angesehen werden
(D_1, 2016). Dem Unternehmen gelingt es, die Markenbekanntheit hoch zu halten und
das Image dank geschicktem Content Marketing und der Durchfiihrung eigener Veran-
staltungen zu pflegen (D _4, 2016).

Community-Building

Insbesondere grosse Sponsoren, die sich langfristig auf bestimmte Sponsoring-Partner-
schaften konzentrieren, sind vermehrt bemiiht, ganze Communities zu bestimmten
Sportarten und Themen aufzubauen (D_41, 2016; D_60, 2016). Die Absicht hinter die-
ser Strategie besteht darin, durch den Aufbau und die Nutzung einer eigenen Themen-
Community einen Pool an relevanten Zielgruppenkontakten aufzubauen, die sich ab ei-
ner bestimmten Grosse zielgerichtet mit businessrelevanten Inhalten ansprechen (kon-
vertieren) lassen (D_60, 2016). In diesem Zusammenhang spricht man auch von einer
Owned-Media-Strategie dank Content Marketing (D 60, 2016).
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Vereinzelt erzielen Unternehmen damit iiberdurchschnittlich gute Response-Raten auf
gezielte Push-Aktionen im Marketing (D 60, 2016). Der Aufbau einer Community mit
vielen hochwertigen Kontakten ist allerdings nur langfristig zu bewerkstelligen und mit
entsprechend hohen Kosten verbunden (D 41, 2016). Zudem gelingt es nicht immer,

eine geniigend grosse Masse fiir die Community zu begeistern (D_41, 2016):

«Die grosse Herausforderung ist, dass diese Wachstumskurve an Fans auf unserer
Seite viel zu flach verldauft. Wir haben es in den letzten drei Jahren nicht ge-

schafft, die Quantitét auf ein relevantes Niveau zu bringen.»

Hinzu kommt, dass die Auswahl an moglichen Themen zum Aufbau einer solchen Com-
munity begrenzt ist, da mit geschicktem Storytelling eine authentische Verbindung zwi-

schen den Themen und dem Unternehmen hergestellt werden sollte (D_41, 2016).

Storytelling

Das Erzédhlen von Geschichten rund um eine Sponsoring-Partnerschaft erfreut sich unter
Sponsoren zunehmender Beliebtheit (D_37,2016; D_38, 2016). Storytelling ermdglicht
den Sponsoren, eine Verkniipfung zwischen dem Sponsoring-Objekt und dem eigenen
Unternehmen herzustellen und die Zielgruppen mit interessanten Inhalten anzusprechen
(D_41, 2016):

«Dort versuchen wir, iber das Storytelling stark im Zusammenhang mit den Ath-
leten Geschichten zu erzdhlen, die zum einen auf die Inhalte und die Themen [des
Unternehmens] einzahlen und zum anderen die ganze Schneesport-Community

ansprechen.»

Des Weiteren ermoglichen spannende Geschichten auch Hintergrundinformationen zur
Sponsoring-Partnerschaft bekannter zu machen. So besteht auch hier die Herausforde-
rung insbesondere darin, eine glaubwiirdige Verkniipfung von Unternehmensthemen
mit interessanten Inhalten im Zusammenhang mit der Sportsponsoring-Partnerschaft
herzustellen und so aufzubereiten, dass sie fiir eine breite Zielgruppe interessant sind
(D_41, 2016). Eine Moglichkeit in der Umsetzung besteht darin, Athleten als Protago-
nisten der digitalen Storytelling-Inhalte einzusetzen (D_41,2016; D _43,2016; vgl. auch
Abschnitt Markenbotschafter).

Bisweilen werden Geschichten auch exklusiv flir die eigene Belegschaft produziert
(D_43,2016). Es ist davon auszugehen, dass in diesen Féllen das Ziel der Mitarbeiter-

motivation im Vordergrund steht. Allerdings ist diese Konstellation eher die Ausnahme,
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da die Skalierbarkeit bei einer externen Zielgruppe viel grosser ist. Haufig wird das Er-
zahlen von Geschichten auch in einen grésseren thematischen Kontext eingebettet
(D_43, 2016; vgl. Abschnitt Themenzentrierung):

«Das ldngere, selbstbestimmte Leben ist die Kernaussage unserer Positionierung.
Die Selbstbestimmung ist ein Thema, mit dem man Geschichten zu stricken ver-

sucht.»

Hospitality

Hospitality-Massnahmen und die Erzeugung von Inhalten fiir das Content Marketing
konnen Hand in Hand gehen (D 39, 2016). Gerade die Infrastruktur, die fiir den Hospi-
tality-Bereich vor Ort aufgebaut respektive genutzt wird, ldsst sich vielfach auch her-
vorragend dafiir nutzen, um spannende Inhalte fiir Content-Marketing-Plattformen her-
zustellen (D_39, 2016).

Zur Bewirtschaftung von VIP-Gésten an Sportveranstaltungen bietet es sich an, ein spe-
zielles Programm zusammenzustellen (D_47, 2016). In der Regel kommen diese Giste
in den Genuss kulinarischer Kostlichkeiten vor oder nach der Sportveranstaltung (D 43,
2016; D_47, 2016). Bisweilen werden auch Begegnungen mit den Sportlerinnen und
Sportlern organisiert, um dem Hospitality-Angebot eine besondere Note zu verleihen
(D _47,2016). Zentral ist das Schaffen von sogenannten Money-Can’t-Buy-Erlebnissen
(D 38, 2016). Exklusivitdt spielt in diesem Bereich eine wichtige Rolle (D 38, 2016;
D 47,2016; D_44, 2016; siehe auch Abschnitt Exklusivitit):

«[Wir organisieren] Winterevents, zu denen wir Leute einladen, um ihnen am
Weltcup einen Skitag mit den Athleten zu erméglichen [...]. Wir laden 40 bis
100 Leute ein und gehen mit thnen skifahren. Das kommt bei den Generalagen-
turen und den Brokern gut an. Dazu laden wir die besten Kunden ein.» (D_44,
2016)

Vielfach sind die Lokalitdten, in denen die Giste empfangen werden, mit der Unterneh-
mensmarke gebrandet und von anderen Géstebereichen abgetrennt (D_47, 2016; D_50,
2016). Doch selbst mit solchen Massnahmen sind die Hospitality-Angebote der Sponso-
ren austauschbar geworden (D_41, 2016). So befinden sich diese stets auf der Suche
nach neuen Wegen und Moglichkeiten, um auch im Bereich der Hospitality einzigartige
Momente fiir die Zielgruppe zu schaffen (D_41, 2016).

Kundeneinladungen erfolgen vielfach dezentral, weil die betreffenden Geschiftseinhei-
ten in der Regel iiber bessere Kundenkenntnisse verfiigen (D 47, 2016; siehe auch Ab-

schnitt Dezentralitéit). Dafiir werden von den Sponsoren verschiedene Angebotspakete
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geschniirt, die vornehmlich vom Vertrieb zur Kundenbindung und Kundenentwicklung
genutzt werden (D 39, 2016). Eine Einstufung von Kunden in eine bestimmte Wertig-
keitskategorie ist iiblich (D 39, 2016). Je wichtiger der Kunde, desto exklusiver das
Angebot, zu welchem er eingeladen wird (D_39, 2016).

Der Pflege und dem Ausbau von Kontakten kommt eine hohe Bedeutung zu (D 38,
2016). So kann durch den Zugang zu exklusiven Kontakten ebenfalls ein hoher Mehr-
wert durch die Sponsoring-Aktivierung geschaffen werden (D_38, 2016).

Hospitality-Massnahmen wirken nur dann, wenn die Zielgruppen gezielt ausgewahlt
werden (D 40, 2016). Deshalb kommt dem Controlling solcher Massnahmen eine zent-
rale Bedeutung zu (D 40, 2016):

«Es ist uns wichtig, dass die richtigen [Kunden] kommen. Deshalb tracken wir
das. Wir schauen uns [folgende Punkte an]: Uber welches Portfolio verfiigen sie?
Wie entwickelt sich dieses Portfolio im Vergleich mit jemandem, der nicht an
[die Sportveranstaltung] eingeladen worden ist, aber ein vergleichbarer Kunde ist

etc.? [...] Wir versuchen Muster zu finden.»

Eigenveranstaltungen

Mit Eigenveranstaltungen sind Sportanldsse gemeint, die vom Sponsor selbst organisiert
werden. Der Vorteil solcher Eigenveranstaltungen liegt darin, dass die Kontrolle der
Sponsoring-Aktivierung voll und ganz beim Sponsor liegt und weniger von dusseren
Einfliissen abhéingig ist als bei einer herkdmmlichen Sponsoring-Partnerschaft. Ein Bei-
spiel fiir eine Eigenveranstaltung ist der St. Galler Kantonalbank Cup, bei welchem die
St. Galler Kantonalbank eine Mannschaft von Amateurspielern in einem medienwirksa-
men Casting zusammenstellte und gegen die erste Mannschaft des FC St. Gallen 1879
antreten liess (D_54, 2016).

Eigenveranstaltungen ermoglichen eine indirekte Ansprache der Zielgruppe und stellen
in dieser Hinsicht eine subtilere Art der Prasentation des eigenen Unternehmens dar als
dies bei einer direkt formulierten Sponsoring-Botschaft der Fall ist (D 42, 2016):

«Es handelt sich nicht nur um die Teilnehmenden, sondern um die Erwachsenen,
die Gotten, Gottis [und weitere Angehdrige], die mit diesem Produkt konfrontiert
werden. [...] da konnen wir {iber ein sehr sympathisches Thema eine grosse

Menge von Leuten ansprechen und gewisse Wertetransfers machen.»

Ausserdem bieten Eigenveranstaltungen eine gute Moglichkeit, mit den Kundenkennt-

nissen der Mitarbeitenden vor Ort eine addquate Zielgruppenansprache sicherzustellen
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und aktiv Kundenpflege zu betreiben (D_47, 2016; vgl. auch Abschnitt zum Thema De-
zentralitit):

«Das ist ein Ziel der [dezentralen] Gesellschaften, welche ihre Kunden einladen.
Das sind nicht wir als [Zentrale], sondern die einzelnen [...] Gesellschaften, wel-

che auch die Erfolgskurve indirekt verfolgen und das Controlling sicherstellen.»

4.2.6 Ausgestaltung

Sportsponsoring-Partnerschaften bieten viel Gestaltungsfreiheit in der Kommunikati-
onsart. Verschiedene Faktoren beeinflussen, wie die ausgesendeten Kommunikations-

botschaften bei den Zielgruppen ankommen.

Authentizitdt

Authentizitéit ist ein wichtiger Faktor fiir eine erfolgreiche Sponsoring-Aktivierung
(D 23, 2016; D 19, 2016). Eine Sponsoring-Aktivierung wirkt insbesondere dann
glaubwiirdig, wenn die Aktivititen in der Aktivierung eine passende Verbindung zwi-
schen dem Unternehmen und dem Sponsoring-Objekt herzustellen vermdgen (Fit) und
dadurch Glaubwiirdigkeit ausstrahlen (D 19, 2016; D 8, 2016; D 32, 2016). Fiir die
unternehmensweite Unterstlitzung der Projekte in der Sponsoring-Aktivierung ist es zu-
dem wichtig, dass die Massnahmen nicht nur bei der externen Zielgruppe, sondern auch
unternehmensintern ein hohes Mass an Glaubwiirdigkeit aufweisen (D_14, 2016). So
kann sichergestellt werden, dass die Sponsoring-Aktivierung innerhalb des Unterneh-

mens eine breite Abstiitzung erféhrt.

Durch das Schaffen exklusiver Erlebnisse fiir die Zielgruppe konnen sich positive Ef-
fekte durch Mund-zu-Mund-Propaganda ergeben (D_9, 2016). Empfehlungen und po-
sitiv gefarbte Schilderungen von Freunden und Bekannten im Zusammenhang mit einer
bestimmten Marke und deren Aktivitdten in der Sponsoring-Aktivierung weisen eine
hohe Glaubwiirdigkeit auf (D_9, 2016):

«Das ist eines der wertvollsten Marketinginstrumente, wenn mir ein Kollege sagt,
er hitte einen grossartigen Event mit [dieser oder jener Marke] gehabt. Das ist
einfach viel wert. Es ist mehr wert als die Branded-Outcome-Werte, weil es viel

glaubwiirdiger ist.»

Glaubwiirdigkeit ldsst sich des Weiteren auch durch einen regionalen Bezug der Spon-
soring-Aktivierung erreichen (D 29, 2016). Deshalb ist es zentral, dass die Sponsoring-

Partnerschaften und deren Aktivierung ein hohes Mass an Sinnhaftigkeit aufweisen
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(D 14, 2016), die durch eine gezielte und als passend wahrgenommene Aktivierung un-
termauert wird (D 16, 2016). Die Passung betrifft dabei sowohl den Bezug zur eigent-
lichen Sponsoring-Partnerschaft als auch zum Unternehmen selbst (D_8, 2016).

Eine Moglichkeit, die Glaubwiirdigkeit in der Kommunikation zu erhéhen, besteht im
Einsatz von Markenbotschaftern (D 27, 2016). Die Kommunikation iiber sogenannte
Testimonials wird als breiter akzeptiert wahrgenommen (D 27, 2016). Diese konnen
auch bei der Sponsoring-Aktivierung vor Ort (an der Sportveranstaltung selbst) offen
und proaktiv auf die Leute zugehen und dem Unternehmen zu einem glaubwiirdigen
Kontakt mit der Zielgruppe verhelfen (D 19, 2016).

Kreativitdt

Kreativ ausgestaltete Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung konnen ein wichtiges
Element darstellen, um Aufmerksamkeit fiir die eigene Sponsoring-Partnerschaft zu ge-
nerieren. Da im Management von Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung eine zu-
nehmende Professionalisierung Einzug hélt, wird es tendenziell schwieriger, sich zu dif-
ferenzieren (D_41, 2016; siehe auch Abschnitt Differenzierung). Mit kreativen Mass-
nahmen ist es auch bei einem begrenzten Sponsoring-Aktivierungsbudget moglich, be-
stimmte Alleinstellungsmerkmale, einen hohen Grad an Einzigartigkeit und Uberra-
schungsmomente zu kreieren (D 41, 2016). Ausserdem kann eine kreative Sponsoring-
Aktivierung helfen, die Akzeptanz bei der Zielgruppe zu erhohen (D_37, 2016):

«Man braucht in der Kultur kreativere Ansitze und nicht eine simple Logoappli-
kation. Sobald man eine kreative Losung hat, die das Projekt aufnimmt, die den
Kunden direkt anspricht, die auch ansprechend ist, dann hat man auch die Ak-

zeptanz.»

Subtilitdt

Die subtile Ansprache der Zielgruppen mit addquaten Massnahmen in der Sponsoring-
Aktivierung stellt fiir Unternehmen eine stete Herausforderung dar. Eine Moglichkeit
besteht darin, eine Sportveranstaltung zu unterstiitzen, bei welcher auf den ersten Blick
nicht die eigentliche Zielgruppe selbst im Vordergrund steht, diese aber indirekt adres-
siert wird (D 42, 2016):

«Dann [...] sind es schon vorwiegend die Eltern, [die wir erreichen wollen]. Das
ist ein offenes Geheimnis. Die Kinder konnen nicht die primére Zielgruppe sein,
auch wenn es den Anschein machen mag, aber sie sind eher die Ubertriéiger dieser

ganzen Geschichte. Es sind die Erwachsenen und dort wiederum im Speziellen
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die, die eine Beziehung zu dieser Veranstaltung haben [...]. Und das sind [...]

eben Eltern, [...] Grosseltern, [...] Bekannte [und] Verwandte.»

Wie subtil die Sponsoring-Botschaften angebracht werden sollten, hidngt auch vom
Kommunikationsumfeld ab (D_42, 2016). Die Schwierigkeit besteht darin, den Spagat
zwischen der Einstreuung von mit dem Geschéft direkt verkniipften Botschaften und der
Generierung unterhaltsamer und spannender Inhalte fiir die Zielgruppe zu schaffen
(D 41, 2016). In diesem Bereich besteht bei vielen Sponsoren noch grosses, unausge-
schopftes Potenzial (D_41, 2016), weil sich die Zielgruppen zwar meist fiir die sportbe-
zogenen Inhalte, nicht aber fiir die Geschéftsthemen des Sponsors interessieren (D_41,
2016; D 42, 2016). Schliesslich darf nicht der Anspruch bestehen, bei simtlichen In-
halten in der Sponsoring-Aktivierung stets und konsequent einen Geschéftsbezug her-
zustellen, weil dies schnell werberisch wirken kann (D 41, 2016). Auch hier sind Fin-

gerspitzengefiihl und Subtilitit gefragt.

Exklusivitat

Sponsoren sind in der Sponsoring-Aktivierung daran interessiert, moglichst einzigartige
Inhalte fiir ihre Content-Marketing-Plattformen zu kreieren (D_41, 2016; D_42, 2016).
Idealerweise haben diese Inhalte einen thematischen Bezug zum Umfeld, in welchem
das Unternehmen tétig ist (D 41, 2016). Insbesondere Unternehmen mit langfristigen
Sponsoring-Partnerschaften investieren oftmals in die Produktion exklusiver Inhalte
(D_40,2016; D_42,2016; D_60, 2016)

«Jetzt ist [...] Content nicht gleich Content. Je exklusiver, desto besser. Je ziel-
gruppenorientierter der Content ist, desto besser. Das ist eines unserer wichtigs-
ten Themen im Moment: [...] Wie kommen wir zum richtigen Content?» (D_42,
2016)

Exklusive Erlebnisse spielen aber auch bei der Ansprache einer engeren Zielgruppe vor
Ort eine Rolle (D 47, 2016). Diese kommen insbesondere bei den Hospitality-Mass-
nahmen zum Tragen (D_47, 2016; siche Abschnitt Hospitality). Bisweilen werden sol-
che Massnahmen auch eingesetzt, um Kunden zum Kaufabschluss zu bewegen (D 45,
2016).

Exklusivitdt und Zielgruppen-Segmentierung stehen in einem engen Zusammenhang.
Hiufig bleiben exklusive Aktivitdten in der Sponsoring-Aktivierung den besten Kunden
vorbehalten (D 46, 2016). Dabei stehen kleine und spezielle Veranstaltungen im Vor-

dergrund, die Erlebnisse ermdglichen, welche sich in dieser Form nicht kaufen lassen
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(D_38,2016; D 40, 2016; D_41, 2016; D _43, 2016; D 44, 2016; D_46, 2016; D_47,
2016; D _49,2016; D_50,2016; D _98,2016; D_151, 2016).

Die Digitalisierung eroffnet neue Moglichkeiten in der individualisierten Zielgruppen-
ansprache (D 38, 2016). So konnen beispielsweise Videos vom Zieleinlauf individua-
lisiert und mit einem Vor- und Abspann versehen werden (D 38, 2016). Dadurch fiihlt
sich das jeweilige Individuum noch stérker personlich angesprochen und es besteht das
Potenzial, dass das Video mit Personen im Umfeld geteilt wird (D 38, 2016), was eine

Multiplikationswirkung der Sponsoring-Partnerschaft nach sich zieht.

Exklusivitidt spielt auch in der Zusammenarbeit zwischen Sponsoren und Rechtehaltern
eine Rolle (D 41, 2016). So kann es fiir einen Sponsor interessant sein, sich als
Hauptsponsor zu positionieren und sich so besonders exklusive Rechte in der Kommu-

nikation zu sichern (D _41, 2016; siehe auch Abschnitt Kooperation und Partnerschaft).

Dezentralitdit

Einige Unternehmen verfolgen in der Sponsoring-Aktivierung einen zentralen strategi-
schen Ansatz in der Planung und einen dezentralen Ansatz in der operativen Umsetzung
(D_11,2016; D _13,2016; D 18,2016; D 25,2016; D _27,2016; D_60, 2016):

«In vielen Bereichen sind die Generalagenturen meine Kunden. Ich bin fiir das
Sponsoring zustindig und ich mache [das] eigentlich fiir die Generalagenturen.
Diese setzen das draussen an der Front um. Sie laden Kunden ein. Ich selbst ma-
che wenig fiir den Endkonsumenten [...].» (D_25, 2016)

Oft wird den dezentralen Organisationseinheiten innerhalb abgesteckter Rahmenbedin-
gungen viel Freiraum fiir die konkrete Realisierung im jeweiligen Marktgebiet einge-
raumt (D_11, 2016). So wird eine angemessene Adaption auf die Gegebenheiten und
Bediirfnisse eines bestimmten Marktgebietes und bestimmter Zielgruppen vorgenom-
men, was sich in der Sponsoring-Aktivierung vielfach als erfolgversprechend erweist,
da sich die Zielgruppe durch einen individuelleren Bezug stirker angesprochen fiihlt.

Manche grosseren Unternehmen stellen sich beziiglich Sponsoring-Management so auf,
dass in den jeweiligen dezentralen Geschéftseinheiten eigene Business Units zum Spon-
soring geschaffen werden (D_24, 2016). Eine dezentral organisierte Sponsoring-Akti-
vierung in der Implementierungsphase hat weiter den Vorteil, dass Moglichkeiten ge-
schaffen werden, direkt mit der Zielgruppe des jeweiligen Marktgebietes in Kontakt zu
treten (D25, 2016). Das scheint insbesondere fiir Dienstleistungsunternehmen in der
Finanzindustrie ein wichtiges Ziel zu sein (D_5, 2016; D_25, 2016).
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Eine zentrale Planung macht auch deshalb Sinn, weil dort Skalen- und Lerneffekte bes-
ser zum Tragen kommen (D 11, 2016). Eine zielgerichtete dezentrale Realisierung der
Sponsoring-Aktivierung setzt eine gute Koordination zwischen den zentralen und de-
zentralen Sponsoring-Abteilungen voraus (D 16, 2016). Nur wenn die Bediirfnisse der
dezentralen Einheiten in der Planung der zentralen Einheiten berilicksichtigt werden,
ergibt sich am Ende ein stimmiges Konzept in der Sponsoring-Aktivierung (D 16,
2016):

«Basically, we have a global infrastructure with a set of global assets that are

golf-related that we locally scale according to the local needs and requirements.»

Unterschiedlich wird mit der internen Kostenverteilung fiir Massnahmen in der Spon-
soring-Aktivierung verfahren (D_13, 2016). Hier stellt sich die Frage, welche und wie
viele Kosten den dezentralen Einheiten fiir die Sponsoring-Aktivierung belastet werden.
Dies spielt insbesondere dann eine wichtige Rolle, wenn die dezentralen Geschéftsein-

heiten unternehmerisch eigenstindig agieren.

Die zentralen und dezentralen Einheiten sind fiir eine wirkungsvolle Sponsoring-Akti-
vierung aufeinander angewiesen. Nur durch eine geschickte lokale Integration entfalten
Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung ihre volle Wirkung (D_11,2016). Sie miis-
sen lokal relevant sein (D 11, 2016).

Mehrwert

Aktivitdten in der Sponsoring-Aktivierung bieten Sponsoren die Moglichkeit, einen
Mehrwert fiir die involvierten Anspruchsgruppen zu generieren. Eine dieser Anspruchs-
gruppen ist die eigentliche Zielgruppe einer Sponsoring-Aktivierung. Mit der Bereitstel-
lung relevanter Inhalte (siehe auch Abschnitt Content Marketing) erwirken Sponsoren
einen Mehrwert fiir die Zielgruppe. Hierbei geht es darum, exklusive Einblicke zu er-
moglichen und Inhalte zur Verfiigung zu stellen, welche tiber die reine Sportberichter-
stattung ausgehen (D 40, 2016):

«Wir haben eine Kamera in der Garderobe [der Nationalmannschaft] installiert.
Wenn der Coach hineinkommt und in der Pause zum Team spricht, [...] kann der
Fan horen und sehen, was [der Trainer] sagt. Er kann beobachten, wie dieser re-

agiert und wie sich die Spieler verhalten.»

Massnahmen miissen allerdings nicht zwingend einen exklusiven Charakter aufweisen,
um einen Mehrwert zu stiften und fiir die Zielgruppe relevant zu sein (D 38, 2016). So
konnen beispielsweise Familien an Sportveranstaltungen mit einem Rahmenprogramm

angesprochen werden, welches rund um die Sportveranstaltung selbst organisiert wird
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(D 38, 2016). Diese Massnahmen zielen vielmehr auf eine breite Wirkung bei der ent-
sprechenden Zielgruppe, generiert fiir diese aber ebenso einen Wert wie eine stirker

exklusiv und auf eine engere Zielgruppe ausgerichtete Massnahme (D 38, 2016).

Mehrwerte lassen sich auch unternehmensintern bei der Zielgruppe der Mitarbeitenden
herbeifiihren (D 44, 2016). So gibt es Unternechmen, welche ihren Mitarbeitenden im
Rahmen einer Sponsoring-Aktivierung ermoglichen, sich aktiv einzubringen und als
Volontire mitzuhelfen (D_42,2016; D 44, 2016). Dadurch kann ein engerer Bezug zur
Sponsoring-Partnerschaft des Unternehmens hergestellt werden, wodurch die unterneh-

mensinterne Akzeptanz positiv beeinflusst wird.

Das Beispiel der Volontére illustriert, dass die Mehrwert-Generierung iiber eine rein
finanzielle Komponente hinausgeht (D_42, 2016; D_40, 2016). Die Mitarbeitenden be-
kommen so die Moglichkeit, eine Sportveranstaltung aus ndchster Nihe mitzuerleben
und gleichzeitig einen Beitrag zu deren reibungslosen Durchfiithrung zu leisten (D 42,
2016; D_44, 2016). Zudem verbessern sie das Image des Sponsors, da sie als eine Art
Markenbotschafter fiir das Unternehmen auftreten (D_42, 2016; D_44, 2016):

«Diese Helfer-Geschichte ist wirklich wichtig und wird intern auch entsprechend
[...] unterstiitzt. So wird kommuniziert: ‘Geht hinaus, nehmt euch diesen Sams-

tag, nehmt euch diesen Sonntag. Stellt euch hin und sprecht mit diesen Leuten.’»

Deshalb sind nicht nur in der Sponsoring-Aktivierung allgemein, sondern auch und ins-
besondere fiir den Aufbau von Mehrwert-Mechanismen kreative Ideen gefragt (sieche
Abschnitt Kreativitit). Mehrwert kann auch fiir und zusammen mit anderen Sponsoren
generiert werden. Koordinierte Aktionen in der Sponsoring-Aktivierung sorgen flir das
Ausnutzen von Synergiepotenzialen und eine sich gegenseitig positiv verstiarkende Part-
nerschaft (D 40, 2016).

Mehrwerte konnen flir die Zielgruppen auch indirekt generiert werden (D 40, 2016).
Das bedeutet, dass die eigentliche Massnahme in der Sponsoring-Aktivierung dusserlich
nicht auf die Zielgruppe selbst abzielt. So gibt es Unternehmen, welche sich fiir den
Nachwuchs engagieren und dabei geschickt die Eltern ansprechen, indem sie diesen In-
formationen zu Aspekten wie Ausriistung, Sicherheit oder Umgang mit Emotionen zu-
kommen lassen (D_40, 2016):

«Wir haben ein Online-Training entwickelt, das den Eltern [in gut] 15 Minuten
verschiedene Themenfelder aufzeigt. [Diese beinhalten folgende Themen] : Wo-
rauf muss man beim Materialkauf achten? [...] Was ist beim Kauf eines Kinder-

helms wichtig? [...] Wie lange kann ein solcher Helm benutzt werden? Oder:
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Wie kann man als Eltern mit Emotionen umgehen, die Kinder aus einem Hockey-

Training mit nach Hause bringen?»

Mehrwert kann auch durch Exklusivitdt generiert werden (D 38, 2016). Dies ist mog-
lich, indem im Bereich des Content Marketings Inhalte bereitgestellt werden, die einen
Blick hinter die Kulissen erlauben, der ohne diese Massnahme in der Sponsoring-Akti-
vierung nicht moglich wire (D 38, 2016; D _40, 2016; D_44, 2016).

Auch sehr einfache Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung konnen zur Herbeifiih-
rung von Mehrwert beitragen. So ist die Verteilung von Give-Aways an Sportveranstal-
tungen noch immer eine beliebte Massnahme von Sportsponsoren und wird von den
Anwesenden in der Regel mit viel Wohlwollen aufgenommen, bisweilen gar erwartet,
insbesondere im Rad- und Skisport (D 37, 2016).

Selbst in der Beziehung zwischen Sponsor und Rechtehalter gibt es Mechanismen, die
Mehrwerte zutage fordern (D 40, 2016). Das Prinzip von Leistung und Gegenleistung
kann so ausgestaltet werden, dass der Sponsor dem Rechtehalter direkt Produkte zur
Verfligung stellt oder Dienstleistungen erbringt, anstatt die Nutzung der Kommunikati-
onsrechte monetir abzugelten (D_40, 2016). So schafft der Sponsor nicht nur einen
Mehrwert fiir den Rechtehalter, sondern er kann gleichzeitig seine monetaren Ausgaben
fiir Sponsoring-Rechte minimieren, indem er seine Kernkompetenzen dem Rechtehalter
zur Verfiigung stellt (D_40, 2016).

Auch indirekt in eine Sponsoring-Partnerschaft involvierte Parteien konnen von Mehr-
werten profitieren. So gibt es die Moglichkeit, im Zusammenhang mit Sportveranstal-
tungen, die in einer Serie angelegt sind und in verschiedenen Stidten ausgetragen wer-
den, jeweils thematische Anlidsse vor Ort durchzufiihren, die fiir die jeweiligen Stand-

orte einen zusdtzlichen Mehrwert zur Hauptveranstaltung selbst bieten (D_46, 2016).

Die Generierung von Mehrwert fiir die Zielgruppen ist eine wichtige Komponente einer
Sponsoring-Partnerschaft, weil dadurch die Akzeptanz fiir das Sponsoring gesteigert
wird (D_39, 2016).

4.2.7 Weiterentwicklung

Sportsponsoring-Partnerschaften unterliegen einer steten dynamischen Verdnderung.
Bei der Weiterentwicklung gilt es deshalb einigen Aspekten Beachtung zu schenken,
die fiir ein erfolgreiches Management von Sportsponsoring-Partnerschaften von wesent-
licher Bedeutung sind.
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Themenbesetzung

Das Besetzen eines libergeordneten, meist relativ abstrakten Themas als Verbindungs-
element durch eine gesamte Sponsoring-Partnerschaft hilft, Geschifts- und Sponsoring-
Themen sinnvoll miteinander zu verkniipfen (D_40, 2016; D 42, 2016; D 55, 2016):

«Das ist unser Ziel und [...] unsere Vorstellung [...] des aus unserer Sicht mo-
mentan richtigen Sponsorings. [Es geht darum], dass wir Themenfelder [abde-
cken und] dass wir uns nicht verzetteln, sondern dass wir uns auf ein Themenfeld
fokussieren. Das ist [die] Wahrheit der Stunde. [...] Das machen wir schon ldnger
und wir sind auch der festen Uberzeugung, dass das der richtige Weg ist.» (D_42,
2016)

Zudem gibt es einen Orientierungsrahmen fiir die Kommunikationsmassnahmen (D_40,
2016; D 43, 2016). Hilfreich ist es, wenn die gewéhlten Themen aktuell und fiir die
Zielgruppe relevant sind (D_40,2016; D_46, 2016). Das konnen Themen wie Sicherheit
(D_40,2016; D_57,2016; D_64,2016; D_65, 2016), Selbstbestimmung (D_43, 2016),
Nachhaltigkeit (D 41, 2016; D 46, 2016), Gesundheit, Bewegung und Erndhrung
(D _42,2016) oder unternehmerisches Handeln (D 46, 2016) sein. Zudem sollte es mog-
lich sein, sich durch die Themenbesetzung von anderen Sponsoren zu differenzieren
(D_42, 2016; sieche Abschnitt Differenzierung). Dies erweist sich als Herausforderung,

da viele Themen schon durch bestimmte Sponsoren besetzt sind.

Das emotionale Umfeld einer Sportsponsoring-Partnerschaft ermdglicht eine Auseinan-
dersetzung der Zielgruppe mit komplexeren Themen, die fiir eine breite Zielgruppe nur
dann verstdndlich werden, wenn sie immer wieder aufgegriffen werden (D 41, 2016;
D 46,2016). Deshalb macht es fiir Sponsoren Sinn, sich auf ein einziges iibergeordnetes
Thema zu konzentrieren und dieses in der Tiefe auszuschopfen (D 38, 2016; D 46,
2016):

«Ich denke, man macht es entweder ganz oder gar nicht. Nur ein bisschen, das
bringt nichts. Da kann ich das Geld echt an UNICEF spenden. Das bringt mehr»
(D_38, 2016).

Einzelne Sponsoren engagieren sich so stark fiir bestimmte Themenfelder, dass sie als
strategische Investoren bei Sportveranstaltungen einsteigen (D46, 2016). Sie gehen so-
mit iiber das Bekenntnis eines simplen Sponsors hinaus und werden zum echten Partner
einer Sportart oder Sportveranstaltung, der die Weiterentwicklung direkt beeinflusst
(D_46, 2016).
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Digitalisierung

Die digitale Aktivierung wird in der Wissenschaft erst allmahlich zum Untersuchungs-
gegenstand (D 1, 2016). Folglich bleibt den Unternehmen kaum etwas anderes {ibrig,
als nach ihrem eigenen Erfahrungswissen und dem Trial-und-Error-Prinzip vorzugehen
(D 27, 2016). Trotz dieser herausfordernden Ausgangslage ist ein klarer Trend in Rich-
tung digitaler Aktivitidten in der Sponsoring-Aktivierung auszumachen (D 31, 2016;
D 1, 2016; D_27, 2016; D_22, 2016; D_9, 2016; D_3, 2016; D _12, 2016). Vielfach
geht es bei solchen Aktivitdten darum, eine direkte Verbindung mit der Zielgruppe her-
zustellen und in eine gegenseitige Interaktion mit dieser zu treten (D_30, 2016). Es ist
davon auszugehen, dass die Nutzung digitaler Elemente in der Sponsoring-Aktivierung
weiter zunehmen wird (D 28, 2016). Wichtig dabei ist, dass die Unternehmen ihre di-
gitalen Aktivititen mit den anderen Elementen der Sponsoring-Aktivierung verkniipfen
(D 24, 2016). Eine besondere Auspriagungsform der digitalen Sponsoring-Aktivierung
sind die Content-Marketing-Plattformen (D 20, 2016; vgl. auch Community-Building
und Content Marketing). Beim Betrieb solcher Plattformen sind die digitalen Inhalte
(Content) das zentrale Element, um die Aufmerksamkeit und das Interesse der Ziel-
gruppe zu wecken (D_6, 2016; D _1, 2016).

Eine der vielen Herausforderungen bei der digitalen Aktivierung besteht darin, ein digi-
tales Erlebnis zu schaffen (D 9, 2016) und aus der digitalen Masse hervorzustechen
(D _4, 2016). Diese Umsténde verdndern die Kompetenzanforderungen an Sponsoring-
Manager tiefgreifend (D_28, 2016):

«Da merke ich plotzlich, dass meine Sponsoring-Mitarbeitenden dafiir gar nicht
mehr passen. Sie verfiigen liber zu wenig digitales Know-how. Ich stelle weiter
fest, dass das Fiihrungspersonal in meiner Abteilung im Privatkundenbereich
nicht mehr die Qualitit hat, um die Mitarbeitenden auf diesem Weg mitzuneh-

men.»

Fiir die Zielgruppe letztlich ist entscheidend, ob die digitalen Inhalte fiir sie tatsdchlich
relevant sind (D 5, 2016) und ob die digitalen Massnahmen sinnvoll mit den anderen
Aktivitdten in der Sponsoring-Aktivierung verkniipft sind (D_6, 2016). Allerdings kann
ein zu hohes Mass an digitalen Inhalten die Zielgruppe auch iiberfordern (D 4, 2016).
Vielmehr ist eine subtile, indirekte Konfrontation der Zielgruppe mit den Nutzenver-
sprechen des Unternehmens gefragt (D 27, 2016). Storytelling stellt dafiir ein probates
Mittel dar. Allerdings gibt es auch Unternehmen, die nur allmihlich und vorsichtig in
die digitale Sponsoring-Aktivierung investieren (D 5, 2016):
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«Das bedeutet aber nicht, dass wir uns nicht auf digitalen Kanilen prasentieren.
Allerdings gehen wir hier vorsichtig vor und steigern das Engagement iiber die
nichsten fiinf Jahre um jahrlich etwa 10 Prozent, sodass wir dann etwa im Be-
reich der Hélfte des Sponsoring-Budgets sind. Das konnen dann 60 Prozent oder
40 Prozent sein. Wir werden das genau bestimmen, wenn uns konkrete Zahlen

vorliegen und wir sehen, wie sich der Markt entwickelt.»

So wichtig ergdnzende Aktivitidten von digitalen Aktivierungsmassnahmen und Mass-
nahmen in der Vor-Ort-Aktivierung sind (D_4,2016; D 33,2016; D_6,2016), so wenig
funktionieren digitale Ansétze in der Vor-Ort-Aktivierung (D5, 2016). Allerdings kon-
nen digitale Massnahmen hervorragend fiir die Verlangerung von Sponsoring-Partner-
schaften vor, wahrend und nach der eigentlichen Sportveranstaltung eingesetzt werden
(D 10,2016; D 6,2016;D 5,2016; D _8,2016). Dabei besteht das Potenzial, die Ziel-
gruppen direkt anzusprechen (D 3, 2016) und virale Effekte zu erzeugen (D_6, 2016).

Digitale Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung ermoglichen Skaleneftekte (D 4,
2016), welche die Wirksamkeit von Aktivitdten in der Sponsoring-Aktivierung potenzi-
ell vervielfachen. Allerdings ist das Erreichen von Skaleneffekten auch mit Risiken ver-
kniipft (D_4, 2016):

«Im Digitalen ist das viel schwieriger. [Es ist] einerseits spannend, weil ich es
skalieren kann, aber andererseits kann es auch sein, dass keine 50 Personen das

sehen, weil diese Gefahr hat nicht direkt mit dem Sport oder Sponsoring zu tun.»

Ein Vorteil digitaler Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung besteht darin, dass die
Messbarkeit erleichtert wird (D 4, 2016). Die Fiille an generierten Daten kann aller-
dings auch dazu fiihren, dass nicht mehr eindeutig ist, welche Werte fiir das Controlling
relevant sind (D 16, 2016). Denkbare Werte fiir das Controlling sind die Besucherzah-
len von Websites (D 4, 2016), Klickraten, Verweildauer und Verkaufszahlen (D 28,
2016), Views und Klicks auf digitale Online-Werbung (D 24, 2016), die Online-Reich-
weite, die Online-Interaktionen mit der Zielgruppe und die Conversion Rates (D 8,
2016).

Datenverarbeitung

Entscheidungen im Sponsoring-Management werden zunehmend datenbasiert getroffen
(D_17,2016; D_10, 2016). Es wire jedoch vermessen, von einem grossen Big-Data-
Trend in der Sponsoring-Branche zu sprechen. Dennoch spielt das Thema fiir einige
Unternehmen eine gewisse Rolle (D_6, 2016). Vereinzelt gibt es Ansétze, auf Sportver-

anstaltungen selbst Daten iiber die Zielgruppen zu sammeln oder sogar direkt in eine
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Interaktion mit diesen zu treten (D 30, 2016). Allerdings sind die Moglichkeiten hierzu
je nach anwendbaren Datenschutzbestimmungen eingeschrinkt (D 6, 2016; D 29,
2016). Dennoch gibt es immer mehr Unternehmen, welche die Datengenerierung zu ei-
nem expliziten Ziel ihrer Sponsoring-Partnerschaften erkldaren (D_29,2016; D 6, 2016)
und die Verkniipfung von Daten und dem eigenen CRM-System zur Zukunft des Spon-
soring-Managements hochstilisieren (D_30, 2016).

Das Ziel bei der Sammlung von Kundendaten besteht hauptsdchlich darin, relevante
Leads fiir die eigene geschéftliche Tatigkeit zu generieren (D_29, 2016; D 33, 2016;
D 15, 2016). Besonders im B2B-Bereich ist dieser Aspekt von hoher Relevanz (D24,
2016). Dabei kann eine Unterscheidung zwischen Hard Leads und Soft Leads vorge-
nommen werden (D_33, 2016):

«Das kann ein Soft Lead sein, indem man einfach ein Kontaktformular zur Ver-
fiigung stellt, in welches sich Interessierte fiir die Zustellung grundsitzlicher In-
formationen eintragen konnen. [Es kann aber auch ein] Hard Lead [sein], bei dem
es um Anfragen geht. Das trifft insbesondere auf den B2B-Bereich zu [...], wo
es darum geht, einen Service im kommerziellen Bereich anzubieten, zum Beispiel

im Jugendbereich.»

Die Erwartungen und Zielsetzungen beziiglich Lead-Generierung sind vor dem Hinter-
grund der Art der Sponsoring-Partnerschaft einzustufen. Veranstaltungen, die sehr eng
mit dem eigenen Produkt oder den eigenen Dienstleistungen verkniipft sind, sollten
mehr direkte Leads abwerfen als Sponsoring-Partnerschaften, bei denen die Positionie-
rung der Marke im Vordergrund steht (D 9, 2016):

«Es 1st stets mit Vorsicht zu geniessen, denn je nachdem, um was fiir ein Spon-
soring es sich handelt, sehen diese Zahlen wieder anders aus. Wenn wir beispiels-
weise ein Winter- oder Sommerfahrtraining haben, dann sind dort primér schon
das Produkt- und das Fahrerlebnis vorhanden. Oft ist auch eine Kaufabsicht da.
Dann sind diese Ratios sehr schon. Wenn ich hingegen an eine [...] Fashion Night
gehe und dort beim [...] Wettbewerb [des Sponsors] mitmache, ist die Conver-

sion Rate natiirlich viel tiefer.»

Die Generierung von Kundendaten oder Daten der potenziellen Zielgruppe ergibt indes
nur dann Sinn, wenn diese anschliessend in einem ausgefeilten CRM-System aktiv be-
arbeitet und strukturiert werden, was fiir einzelne Unternehmen jedoch noch eine grosse
Herausforderung darstellt (D 29, 2016). Insofern ist das Thema der Datengenerierung
eng mit dem Thema Community-Management verkniipft (D_4, 2016) und betrifft nicht
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nur den Sponsor, sondern auch den Rechtehalter, bei welchem vielfach Verbesserungs-
potenziale bei der Datengenerierung, beim CRM und der Lead-Generierung festzustel-
len sind (D_29, 2016).

Generierte Daten sollten allerdings nur sehr zuriickhaltend fiir die Kontaktaufnahme
verwendet werden, um negative Reaktionen bei den Zielgruppen zu vermeiden (D 4,
2016). Ein moglicher Weg, um mit den Zielgruppen in Kontakt zu treten, besteht darin,
die personlichen Social-Media-Accounts der Athletinnen und Athleten in die eigene
Kommunikation der Sponsoring-Partnerschaft zu integrieren (D_5, 2016). Insbesondere
populdre Vereine sind sich noch nicht ausreichend bewusst, welches wirtschaftliche Po-
tenzial die Follower auf den sozialen Netzwerken ihres Vereins darstellen (D_4, 2016).
Diese bestehenden Communities konnen flir Sponsoren eine dusserst spannende, weil

homogene Zielgruppe darstellen (D_4, 2016).

Die Lead-Generierung im Rahmen einer Sponsoring-Partnerschaft bringt den Vorteil
mit sich, dass sich die Erfolgserreichung dieses Ziels relativ klar erfassen lasst (D 24,
2016). Bei einem gut ausgebauten CRM-System lésst sich gar die Entwicklung des Kun-
den vom Erstkontakt bis zum Verkaufsabschluss nachverfolgen (D_9, 2016). Mit sol-
chen nachvollziehbaren direkten Ergebnissen lésst sich die Stellung einer Sponsoring-

Partnerschaft innerhalb eines Unternehmens weiter starken.

Controlling

Durch die Einbindung digitaler Elemente in der Sponsoring-Aktivierung entstehen in
der Uberpriifung der Wirksamkeit von Massnahmen vollig neue Mdglichkeiten (D_45,
2016). So ist es beispielsweise moglich, Klickraten auf Online-Banner, einer Sportspon-
soring-App oder Websites zu tracken, die in Verbindung mit der Sponsoring-Partner-
schaft stehen (D_45, 2016). Bei geschickter Ausgestaltung der Aktivierungsmassnah-
men wird es so moglich, die gesamte Customer Journey eines Kunden nachzuverfolgen
(D_40, 2016; D_45, 2016) und entsprechend zu tiberpriifen, wo und wie viele Kunden
auf der Customer Journey verloren gehen. Dadurch wird es méglich, die Massnahmen
in der Sponsoring-Aktivierung laufend zu optimieren (D_45, 2016).

Aus Griinden der genaueren Uberpriifbarkeit gehen einige Sponsoren dazu iiber, den
Bereich der digitalen Aktivierung stark auszubauen (D 45, 2016). Wichtig ist, dass
nicht nur das Controlling von Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung, sondern
auch das iibrige Controlling im Unternehmen konsequent betrieben wird (D_45, 2016;
z. B. Kontrolle der Produktabsatzkurve).
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Die Erhebung von Mediendquivalenzwerten ist noch immer eine dusserst weit verbrei-
tete Controlling-Massnahme im Sportsponsoring (D 39, 2016). Dadurch, dass jedoch
die reine Logoprédsenz nur noch eines von vielen Elementen einer professionellen Spon-
soring-Aktivierung darstellt, hat dieses Instrument im Controlling stark an Bedeutung
verloren. Gewisse Unternehmen lassen diese Werte gar nicht mehr erheben (D 39,
2016). Zu wissen, wie viele Zuschauer das Logo des Unternechmens gesehen haben, ist
nur bedingt aussagekriftig (D_39, 2016).

Die hohe Transparenz bei der Auswertung individualisierter und digitalisierter Control-
ling-Modelle mag ein Grund sein, weshalb viele Unternehmen noch stets die Erhebung
allgemeiner Mediendquivalenzwerte bevorzugen, um sich nicht angreifbar zu machen
(D 39, 2016). Das Controlling wird objektiver und einfacher messbar (D 39, 2016).
Dadurch miissen die Sponsoring-Manager mehr Verantwortung fiir die Wirksamkeit der
in der Sponsoring-Aktivierung getroffenen Massnahmen tibernehmen (D_39, 2016).

Damit konnten solche Aussagen schon bald der Vergangenheit angehoren (D_44,2016):

«Ich kann Thnen nicht sagen, wie viele Versicherungspolicen wir zusitzlich ver-

kaufen. Das kann man nicht.»

Vielfach mochten sich Sponsoring-Manager nicht an Vertriebszielen messen lassen und
schieben diese Verantwortung auf die Verkaufsabteilung (D_44, 2016) oder andere, de-
zentrale Geschéftseinheiten (D_47, 2016). Wiren sie indes in der Lage, direkte Zusam-
menhdnge zwischen einer Sponsoring-Aktivierung und den Verkaufszahlen herzustel-
len und liesse sich ein positiver Effekt nachweisen, so wiirde das auch die Position der
Sponsoring-Aktivierung stirken. Auch deshalb kommt dem Controlling in der Sponso-

ring-Aktivierung eine hohe Bedeutung zu.

Lerneffekte

Sponsoring-Aktivierung folgt in der Praxis oft dem Versuch-und-Irrtum-Prinzip (D 43,
2016). Der Sponsor ergreift Massnahmen und priift, welche Wirkung diese entfalten,
um anschliessend eine Optimierung vorzunehmen (D_43, 2016). Da die Ausgestaltung
von Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung stark von den jeweiligen Zielen und
der jeweiligen Unternehmenssituation abhéngig ist, ist dieses Vorgehen durchaus sinn-
voll und nachvollziehbar. Dank eines ausgekliigelten Controllings kénnen so Lernef-
fekte erzielt werden, die fiir die Weiterentwicklung der Sponsoring-Partnerschaft wert-
voll sind (D 38, 2016). Dies ist auch einer der Griinde, weshalb viele Unternehmen
regelmissig evaluieren, welches die Erkenntnisse aus einer bestimmten Sponsoring-Ak-
tivierung sind (D_50, 2016). Auf diese Weise lassen sich die Massnahmen in der Spon-
soring-Aktivierung schérfen und zielgerichteter angehen (D_40, 2016).
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4.3 Zwischenfazit

Sponsoring-Verantwortliche sehen sich bei der Bearbeitung von Sportsponsoring-Part-
nerschaften im Wesentlichen mit sieben Themenfeldern konfrontiert. Als Grundlage ei-
ner Sportsponsoring-Partnerschaft sind die Ziele (vgl. Kapitel 4.2.1) und die Koopera-
tion (vgl. Kapitel 4.2.2) anzusehen. Darauf basieren die Planung (vgl. Kapitel 4.2.3), die
Realisierung (vgl. Kapitel 4.2.4), der Einsatz bestimmter Mittel (vgl. Kapitel 4.2.5) so-
wie die konkrete Ausgestaltung (vgl. Kapitel 4.2.6) im Sinne der Sponsoring-Aktivie-
rung. Die Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften unterliegt einem steten
Wandel. Dies wird bei der konsequenten Weiterentwicklung (vgl. Kapitel 4.2.7) von
Sportsponsoring-Partnerschaften und deren Aktivierung beriicksichtigt.
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5 Typologie zur Aktivierung im Sportsponsoring

Aktivierung im Sportsponsoring nimmt unterschiedliche Auspriagungsformen an. In die-
sem Kapitel wird eine Typologie von vier Aktivierungstypen entwickelt, die Sponso-
ring-Verantwortlichen eine Orientierung bei der Ausrichtung von Aktivierungsmass-
nahmen im Sportsponsoring ermdglichen. Dies bietet die Chance, vor dem Hintergrund
der eigenen Ausgangslage die passenden und realisierbaren Massnahmen zur Sponso-

ring-Aktivierung zu planen und zu ergreifen.

5.1 Methode

In diesem Unterkapitel wird die Untersuchung der zweiten Forschungsfrage mittels des

Prozesses der Typenbildung dargelegt:

Wie lésst sich die Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften typologisieren?

Der Schwerpunkt liegt auf den Giitekriterien, der Datenerhebung und der Datenauswer-
tung fiir die Typenbildung. Das methodische Forschungsdesign wurde bereits in Kapi-
tel 3.3 beschrieben.

Die Entwicklung von Typologien wird von vielen Forschern als das eigentliche Ziel
qualitativer Datenauswertung betrachtet (Lamnek & Krell, 2016; Creswell & Plano
Clark, 2010; Schmidt, 2000; Kluge, 1999; Kuckartz, 2010, S. 236). So beinhaltet die
Literatur zu sozialwissenschaftlichen Methoden gleich mehrere Vorgehensweisen zur
empirisch begriindeten Typenbildung (z. B. Gerhardt, 1995; Kelle & Kluge, 2010;
Kluge, 1999; Kuckartz, 1988, 1995, 1996; Schriinder-Lenzen, 1996), die sich insbeson-
dere mit der methodischen Basis der Typenbildung auseinandersetzen (vgl. Weber,
1964; Hempel & Oppenheim, 1936; Lazarsfeld, 1972; Schiitz, 1972; Kluge, 1999;
Kelle & Kluge, 2010; Kuckartz, 2006). Typologien stellen ein weit verbreitetes Instru-

ment in der sozialwissenschaftlichen Forschung dar (Fleiss, 2010, S. 15).

Typenbildung umfasst geméss Definition die Zusammenfassung einzelner Elemente zu
Typen (Clustern, Gruppen) auf Basis dhnlicher Merkmalsauspragungen (Kluge, 1999,
S. 268-269; Kuckartz, 2016, S. 146; vgl. auch Kluge, 2000). Dabei setzt sich ein Typ
oder Typus stets aus mehreren Fallen zusammen, die einander dhnlich sind (Fleiss, 2010,
S. 4; Kuckartz, 2016, S. 146). Die Typen bilden in ihrer Gesamtheit eine Typologie
(Kuckartz, 2016, S. 146). Typologien basieren stets auf mehreren Merkmalen, die einen
Merkmalsraum aufspannen (Fleiss, 2010, S. 6; Kuckartz, 2016, S. 146). In der For-
schungspraxis haben sich insbesondere zweidimensional angeordnete Typologien als
geeignete Darstellungsform erwiesen (Kuckartz, 2016, S. 160).
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Bei der Typenbildung geht es nicht primér um die Herleitung einer allgemeinen Theorie,
sondern um die Schaffung ordnender Elemente von verschiedenartigen Féllen
(Bohnsack, 2013, S. 253; Kuckartz, 2016, S. 146). In der vorliegenden Arbeit wurden
monothetische Typen — auch merkmalshomogene Typen genannt — angestrebt, welche
sich durch eine interne Homogenitét der einzelnen Typen auszeichnen (Kuckartz, 2020,
S. 558; Kuckartz, 2016, S. 148-149). Die Alternative dazu sind merkmalsheterogene
Typen (polythetische Typen), die rein induktiv aus den empirischen Daten abgeleitet
werden (Kuckartz, 2020, S. 559-560; Kuckartz, 2016, S. 150-151). Da dieses Vorgehen
zu einer zu stark spezifizierten Typologie mit zu geringem Abstraktionsgrad gefiihrt
hitte, wurde im vorliegenden Fall die Entwicklung merkmalshomogener Typen vorge-

zogen.

Dabei ergibt sich die Typenbildung aus Fallkontrastierungen und Fallvergleichen
(Bohnsack, 2013, S. 252; Kuckartz, 2016, S. 146). Es erfolgt also keine Verallgemeine-
rung basierend auf dem Einzelfall (Kuckartz, 2016, S. 146). Vielmehr sind der Fallver-
gleich und die Fallkontrastierung in diesem Kontext als besondere Auspriagungstypen
klassischer Fallstudien anzusehen (Hering & Schmidt, 2014, S. 530; Kelle & Kluge,
2010; Yin, 2009; Vaughan, 1992, S. 199). So ermoglicht der Fallvergleich die Identifi-
kation dhnlicher Strukturen und die systematische Konstruktion von Typen (Kelle &
Kluge, 2010; Hering & Schmidt, 2014, S. 534).

Allerdings wird der Beitrag komparativer Analysen in den Sozialwissenschaften kont-
rovers diskutiert (vgl. Schriewer, 2000; Matthes, 1992; Przeworski & Teune, 1970), ob-
wohl komparative Analysen gemeinhin als Konigsweg der Sozialforschung angesehen
werden (Nohl, 2013b, S. 15). Die Entwicklung von Typologien mittels Fallvergleichen
dient nicht nur der Strukturierung von Untersuchungsbereichen, sondern ermdéglicht ins-
besondere das Verstehen und Erkldren inhaltlicher Sinnzusammenhénge innerhalb eines
Typs und zwischen den Typen (Kluge, 1999, S. 258-259; Nohl, 2013a, S. 287), was
dieses Vorgehen rechtfertigt.

So betonen gleich mehrere Ansitze der Typenbildung — so die objektive Hermeneutik,
der Ansatz von Rosenthal und die dokumentarische Methode — die Wichtigkeit, die Félle
ganzheitlich zu rekonstruieren (vgl. Oevermann, 2000; Rosenthal, 2011; Nentwig-Ge-
semann, 2013, S. 301). Zudem hat die Chicagoer Schule bereits in den 1920er- und
1930er-Jahren gezeigt, dass genaue Einzelfallrekonstruktionen und die komparative
Analyse von Fillen keinen Gegensatz darstellen, sondern den Erkenntnisgewinn fordern
(Nohl, 2013b, S. 7).
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Giitekriterien

Analog zu anderen sozialwissenschaftlichen qualitativen Forschungsmethoden werden
die klassischen Giitekriterien der Objektivitit, der Reliabilitdt und der Validitit bei der
Bildung von Typologien haufig nur unzureichend erfiillt (vgl. Mayring, 2015, S. 123).
Manche Untersuchungen formulieren sogar explizit, dass sie keinen Anspruch auf Ge-
neralisierbarkeit anstreben (Lincoln & Guba, 1985, S. 110)

Dennoch wird durch die Fallkontrastierung und den Fallvergleich im Zuge der empi-
risch begriindeten Typenbildung (Kelle & Kluge, 2010) zumindest eine gewisse Verall-
gemeinerung der untersuchten Fille hinsichtlich spezifischer Elemente ermdglicht (He-
ring & Schmidt, 2014, S. 537). Allerdings beschreibt die Methode lediglich den Prozess
der Typenbildung und macht keine klaren Angaben zur Interpretation der empirischen
Daten (Nohl, 2013b, S. 37).

Trotzdem lassen sich bereits auf der Grundlage des rekonstruierten Einzelfalls wesent-
liche Generalisierungsmdglichkeiten fiir die Typenbildung erschliessen (Oevermann,
2000, S. 99) und Orientierungsmuster ableiten (Bohnsack, Nentwig-Gesemann & Nohl,
2013, S. 16). Die Generalisierung setzt allerdings eine mehrdimensionale Typologie vo-
raus (Bohnsack et al., 2013, S. 236).

Datenerhebung

Qualitativ entwickelte Typologien und Konzepte miissen sowohl theoretisch fundiert als
auch empirisch hergeleitet sein (Kelle & Kluge, 2010, S. 23; Kluge, 1999, S. 259). Al-
lerdings plddieren einige Autoren kontrdr dazu fiir eine klare Trennung zwischen heu-
ristischer Idealtypenbildung und empirischen Typen (vgl. Jaspers, 1948; Kretschmer,
1977; Winch, 1947; Ziegler, 1973; Sodeur, 1974).

Unabhingig davon ist vor dem Prozess der Typenbildung zu iiberlegen, welche Anzahl
an Typen angestrebt werden soll (Kuckartz, 2016, S. 156). Dies hingt vom Datenmate-
rial, der praktischen Relevanz der Untersuchung und der Kommunizierbarkeit der Ty-
penbildung ab (Kuckartz, 2016, S. 156). So wird bereits die Ausgangstypologie als Ba-
sis fiir die Ausarbeitung der finalen Typologie durch das Erkenntnisinteresse des For-
schungsprojekts beeinflusst (Bohnsack et al., 2013, S. 247-248).

Weiter wurde bei der Fallauswahl fiir die Datenerhebung darauf geachtet, fiir das Un-
tersuchungsfeld besonders relevante Fille auszuwéhlen (Kelle & Kluge, 2010, S. 42),

denn das Ausmass des Vergleichspotenzials der Fille bemisst sich nicht durch deren
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Anzahl, sondern durch deren sorgfiltige Auswahl (Glaser & Strauss, 1967, S. 230;
Bohnsack et al., 2013, S. 272).

Fiir die Auswahl der Fille wurden basierend auf dem Vorwissen und einer Recherche
Auswahlkriterien wie die aktive Nutzung von Sportsponsoring-Partnerschaften, die
Sportsponsoring-Aktivitdit in der DACH-Region sowie laufende Aktivierungspro-
gramme definiert (vgl. Kelle & Kluge, 2010, S. 50) und die entsprechenden Unterneh-
men kontaktiert. Anhand dieser Félle wurden im Verlaufe des Forschungsprozesses
mehrere verschiedene Typologien mit unterschiedlicher Anzahl an Typen entwickelt,
angepasst und teils wieder verworfen, was fiir diesen Forschungsprozess tblich ist
(Kuckartz, 2016, S. 156).

Datenauswertung

Um der mangelnden Erfiillung der klassischen Giitekriterien entgegenzuwirken, sind die
gute Dokumentation des Prozesses der Typenbildung und die genaue Beschreibung der
Typologie und deren Typen essenziell (Kuckartz, 2016, S. 161), denn bei der Entwick-
lung massgeblicher Vergleichsdimensionen zur Typenbildung spielt das Vorwissen des
Forschers eine wesentliche Rolle (Kelle & Kluge, 2010, S. 93). Dieses beeinflusst im
Zuge der Datenauswertung die Herleitung theoretischer Kategorien (Strauss, 1987,
S.29) und die Gruppierung der Félle in einem mehrdimensionalen Merkmalsraum
(Kelle & Kluge, 2010, S. 94). Schliesslich findet eine Charakterisierung der gebildeten
Typen statt (Kelle & Kluge, 2010, S. 105).

Nachfolgend werden die vier Auswertungsstufen des Prozesses der Typenbildung
(Kluge, 1999, S.91) adaptiert auf Basis der Prozessstrukturanalyse nach Gerhardt
(1984, 1986a, 1986b, 1991a, 1991b) im Einzelnen vorgestellt: 1) Fallrekonstruktion,
2) Fallkontrastierung, 3) Idealtypenbildung und 4) Idealtypen-Charakterisierung.

Fallrekonstruktion

Im ersten Schritt wurden ausfiihrliche Fallberichte anhand von Interview-Transkripten
erstellt, um die Fille gleichartig und perspektivisch identisch sowie unter Berticksichti-
gung bestimmter untersuchungsrelevanter Dimensionen zu rekonstruieren (Kluge,
1999, S. 121; Gerhardt, 1991b, S. 35). Als untersuchungsrelevante Dimensionen wur-
den Sponsoring-Ziele, Aktivierungsmassnahmen und Verbesserungspotenziale einge-
stuft.

Zur weiteren Untersuchung der Félle wurden verschiedene Arten des Kodierens einge-

setzt. Beim offenen Kodieren wurden erste Kategorien, Konzepte und Ideen entwickelt
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(Strauss, 1987, S. 29; Nohl, 2013b, S. 32) und beim axialen Kodieren die Auspragungen
einer bestimmten Kategorie evaluiert (Strauss, 1987, S. 32-33; Nohl, 2013b, S. 32-33;
zu unterschiedlichen Kodierformen vgl. Mey & Mruck, 2011, S. 40).

Fallkontrastierung

Im zweiten Schritt wurden die Fille untereinander verglichen, um dhnliche Begeben-
heiten und Unterschiede zu identifizieren — sowohl im einzelnen Fall als auch {iber simt-
liche Fille hinweg (Gerhardt, 1991a, S. 438). Anschliessend wurden dhnliche Fille zu
Gruppen zusammengefasst (Kluge, 1999, S. 122).

Schliesslich wurde das Datenmaterial selektiv und abduktiv (Kelle & Kluge, 2010,
S. 61) kodiert, indem die Fille anhand allgemeiner Kategorien strukturiert und tabella-
risch zusammengefasst wurden (Rosenthal, 2011, S. 17). Diese tabellarischen Ubersich-

ten zeigen die Relationen zwischen typischen Auspriagungen anschaulich auf (Nohl,
2013b, S. 92).

Der Zwischenschritt der fallvergleichenden Kontrastierung ist insofern elementar, als
dass daraus im Anschluss die Idealtypen abgeleitet werden (Kluge, 1999, S. 122;
Gerhardt, 1986a, S. 87).

Idealtypenbildung

Im dritten Schritt erfolgten die idealtypische Erfassung der unterschiedlichen Muster
basierend auf der Fallkontrastierung sowie die Konstruktion von Idealtypen (keine rea-
len Félle mehr), um die Strukturen der Wirklichkeit zu verdeutlichen, also um die Dar-
stellung von Idealfdllen zu bewerkstelligen (Kluge, 1999, S. 124; Gerhardt, 1986a,
S.91).

Idealtypen-Charakterisierung

Im vierten Schritt wurden die untersuchten Fille eindeutig einem Typ zugeordnet
(Kuckartz, 2016, S. 157) und durch die Charakterisierung der hergeleiteten Typen
(Kelle & Kluge, 2010, S. 105) abgeschlossen, wobei zu ihrer Illustration prototypische
Félle herangezogen wurden (Nohl, 2013b, S. 36). Dieser letzte Schritt entspricht nicht
exakt dem von Gerhardt entwickelten Vorgehen der Prozessstrukturanalyse, sondern

wurde auf die vorliegende Untersuchung angepasst.
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5.2 Vier Aktivierungstypen im Sportsponsoring

Die Ergebnisprisentation der vier Aktivierungstypen im Sportsponsoring erfolgt analog
den Schritten der Datenauswertung. Basierend auf detaillierten Fallrekonstruktionen
(vgl. Kapitel 5.2.1) erfolgen die fallvergleichende Kontrastierung und die Idealtypenbil-
dung. Im letzten Schritt werden die gebildeten Typen charakterisiert und die untersuch-
ten Fille in der Typologie verortet (vgl. Kapitel 5.2.2).

5.2.1 Fallrekonstruktionen

In den Fallrekonstruktionen liegt der Fokus auf den Zielen, Massnahmen und Potenzia-
len der Sponsoring-Aktivierung des jeweiligen Unternehmens. Die Unternechmensport-
raits der untersuchten Félle sind dem Anhang zu entnehmen (Tabelle 16 bis Tabelle 26).
Die Angaben fiir die Kurzvorstellung der einzelnen Unternehmen wurden der Unterneh-
mensdatenbank von Statista entnommen (Statista, 2020a). Die Angaben zu den
Sportsponsoring-Portraits wurden aus Online-Informationen der Unternehmen zu ithren
jeweiligen Partnerschaften zusammengestellt. BKW thematisiert das Sportsponsoring
auf ihrem Online-Auftritt nicht, weshalb auf die Informationen von Swiss-Ski zuriick-

gegriffen wurde.

Rekonstruktion von Fillen zur Sponsoring-Aktivierung Analysestruktur
v
| Raiffeisen | I Fallstudien I | Zurich I Sponsoring-Ziele
BKW UBS iss Li L 4
I I I I | Swiss Life | yYErE——
I Helvetia | | HypoVereinsbank | | Julius Bir | massn'ahmen
” ; - Verbesserungs-
I Viessmann II Continental | | Emmu I potenziale

Abbildung 38: Fallrekonstruktion und Analysestruktur
Schneesport-Sponsoring von Raiffeisen Schweiz
Sponsoring-Ziele

Die Zielsetzung der Sponsoring-Partnerschaft im Wintersport mit Fokus auf dem alpi-
nen Skirennsport hat sich in den letzten Jahren stark gewandelt. Das Unternehmen ist
diese Partnerschaft urspriinglich mit der Absicht eingegangen, das Image, die Bekannt-
heit und die 6ffentliche Wahrnehmung (Sympathie) der Marke Raiffeisen Schweiz zu
starken. Diese Aspekte sind mittlerweile jedoch in den Hintergrund geriickt. Heute soll
die Partnerschaft vielmehr dazu beitragen, den Vertrieb mit gezielten Massnahmen zu

unterstiitzen und eine Kompetenzvermutung (Kompetenzzuschreibung) bei potenziellen
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Kunden gegeniiber dem Unternehmen auszuldsen (zur Kompetenzsignalisierung via
Sponsoring vgl. Schuld, Schrott, Nagelschmitz & Aslan, 2019). Um diese Ziele zu er-
reichen, investiert das Unternehmen in Owned-Media-Kanéle und vermindert gleichzei-
tig die Investitionen in Paid Media und Earned Media. Dies nicht zuletzt deshalb, weil
der Aufbau und Betrieb einer Content-Marketing-Plattform wie derjenigen von welo-
vesnow.ch anspruchsvoll ist und spezifisch zu erfolgen hat (Heinrich, 2016, S. 17-42;
Singh & Mathur, 2019). Die Ziele, welche Raiffeisen mit den Owned-Media-Aktivitdten
erreichen mochte, sind klar definiert. Es geht um eine Steigerung der Kontaktqualitét,
um die Ausweitung der Reichweite durch die Zusammenarbeit mit Verbanden, Klubs

und TV-Kanélen sowie die Generierung von Adressdaten.
Aktivierungsmassnahmen

Raiffeisen legt beim Wintersport-Sponsoring grossen Wert auf eine vielféltige Sponso-
ring-Aktivierung. Entsprechend zahlreich sind die Massnahmen, welche hierfiir ergrif-

fen werden.

Trotz verdnderter Sponsoring-Ziele stellen das Branding und die Visibilitidt der Marke
Raiffeisen nach wie vor wichtige Komponenten in der Aktivierung dar. Logos auf den
Renndresses der Athletinnen und Athleten, TV-Einblender und Banden mit dem Raiff-
eisen-Logo am Pistenrand sind aus Sicht des Unternehmens zwar preislich iiberbewer-
tet, konnen in der aktuellen Form der Sponsoring-Partnerschaft jedoch nicht ausge-
schlossen werden, ohne das Gesamtpaket zu verlieren. Als positiv zu beurteilen ist je-
denfalls, dass diese Arten von Aktivierung fiir eine gewisse visuelle Prisenz bei den
Besucherinnen und Besuchern vor Ort und den TV-Zuschauern sorgt («Grundrau-

scheny) sowie auf das Image einzahlt.

Eine strategisch bedeutendere Stellung hingegen nimmt die Content-Marketing-Platt-
form welovesnow.ch ein. Sie sorgt fiir eine permanente Prasenz bei der Zielgruppe der
Wintersport-Interessierten. Dem Unternehmen liegt viel daran, in eine Interaktion mit
Schneesport-Anhidngern und potenziellen Kunden zu treten sowie CRM-Daten (Name,
Vorname, E-Mail-Adresse) fiir den Versand eines Schneesport-Newsletters zu generie-
ren, welcher nebst Hintergrundberichten zum Skisport Hinweise auf Raiffeisen-Pro-
dukte enthilt. Uber diesen Newsletter werden die Mitgliedervorteile fiir Raiffeisen-Mit-

glieder aktiv kommuniziert und hervorgehoben.

An den Skirennen selbst setzt Raiffeisen auf eine aufwéndige Hospitality in einer ex-
klusiven Umgebung, um Kundenbeziehungen mit hohem Potenzial zu pflegen. Auch
hier wird — wie bei der Content-Marketing-Plattform im virtuellen Raum — eine direkte

Interaktion angestrebt. In tempordren, hochwertigen Bauten vor Ort werden jedoch nicht
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nur eingeladene Giste empfangen, sondern das Unternehmen ist mit einem separaten
Bereich auch fiir die Laufkundschaft erlebbar. Auf eine Durchmischung der unter-

schiedlichen Kundengruppen wird bewusst verzichtet.

In der Aktivierung vor Ort werden durch Raiffeisen zahlreiche Massnahmen getroffen.
So werden beispielsweise hochwertige Miitzen verkauft, deren Erlos der Nachwuchs-
forderung zukommt. Die Miitzen sorgen vor Ort und teilweise auch in der TV-Ubertra-

gung fiir weitere Visibilitit und stiften dem Eventbesucher einen direkten Nutzen.

In die Hospitality-Pakete fiir die besten Kunden werden exklusive Money-Can’t-Buy-
Erlebnisse integriert, die iiber eine kulinarische Bewirtschaftung vor Ort hinausgehen.
So werden Top-Kunden beispielsweise zu einem Skitag mit ehemaligen Schweizer Top-
Athleten eingeladen. Im Anschluss an den Skitag werden die Kunden in einem zweisto-
ckigen temporidren Bau im Sponsoring-Village zu speziellen Veranstaltungen mit Spit-
zensportlern empfangen, mit denen wiederum Inhalte fiir die Content-Marketing-Platt-
form generiert werden, wihrend in einem separaten Bereich diejenigen Géste betreut
werden, die spontan am Stand von Raiffeisen erscheinen und denen eine niedrigere Kon-

taktqualitdt zugeschrieben wird.

Raiffeisen nimmt eine klare Abstufung einzelner Veranstaltungen und der dort getroffe-
nen Massnahmen vor. So wird das Weltcup-Wochenende der Ménner in Wengen als
jahrlich wiederkehrende Top-Veranstaltung eingestuft. Zweite Prioritit im Ski-Sponso-
ring und in der Aktivierung vor Ort geniessen die Weltcup-Rennen der Méanner in Adel-
boden. Erst auf dritter Stufe folgen die Weltcup-Veranstaltungen der Frauen in Lenzer-

heide, St. Moritz und Crans Montana.

Bei simtlichen dieser Veranstaltungen ist Raiffeisen mit vielschichtigen Herausforde-
rungen konfrontiert. Die erwéhnten Skirennen finden jeweils an einem logistisch schwer
zugénglichen Ort in den Bergen statt, was durch die winterlichen Verhéltnisse weiter
negativ beeinflusst wird. Hinzu kommt, dass die Veranstaltungen von kurzer Dauer
(zwei bis drei Tage) sind. Somit lassen sich die Effekte nur punktuell nutzen. Das an
diesen Veranstaltungen generierte Videomaterial ist zudem lediglich zeitlich begrenzt
fiir Content-Marketing-Kampagnen verwendbar. Da die Aktivierungsmassnahmen auf
den jeweiligen Ort abgestimmt sind, ist das Ausmass der Skalierbarkeit in der Aktivie-
rung stark begrenzt, was letztlich in der Uberpriifung der Titigkeit dazu fiihrt, dass ver-
héltnismdssig hohe Kosten pro generiertem Kontakt entstehen. Schliesslich stellt auch
die breite Streuung in der Kontaktqualitét eine beachtliche Herausforderung fiir Raift-

eisen dar.
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Verbesserungspotenziale

Raiffeisen hat diverse Verbesserungspotenziale der Sponsoring-Partnerschaft identifi-
ziert. Ein solches Potenzial betrifft das Content Marketing. Dieses soll in Zukunft noch
besser ausgeschopft werden, um mit zielgerichteten Massnahmen und Inhalten eine stér-

kere Differenzierung in der Kundenansprache sicherzustellen.

Weiteres Potenzial ortet Raiffeisen in der Segmentierung der Zielgruppen. So soll der
Wintersport-Newsletter stiarker individualisiert werden und die Informationen iiber
Kunden im CRM-System sollen fiir sémtliche Abteilungen innerhalb von Raiffeisen zu-
ginglich gemacht werden, also auch fiir regionale Raiffeisenbanken, die fiir den jewei-

ligen Kunden zustindig sind.

Dariiber hinaus bestehen Optimierungsmoglichkeiten in der Zusammenarbeit zwischen
Raiffeisen als Sponsor und den jeweiligen Partnern auf der Seite der Rechtehalter. Das
Unternehmen mochte hier das Verstindnis fordern, dass Raiffeisen als Sponsor redak-
tionelle Inhalte fiir den Unterhalt der eigenen Sponsoring-Plattform welovesnow.ch be-

notigt.

Des Weiteren strebt Raiffeisen klare Visionen fiir die Monetarisierung der Sponsoring-
Partnerschaft an und iiberlegt sich, welche konkrete Form solche Strategien annehmen
konnen. Dies kann auch darin bestehen, dass weitere Mehrwerte fiir die Sportinteres-

sierten geschaffen werden (vgl. Raiffeisen Mitgliedervorteile).

Schliesslich sollen die generierten CRM-Daten verfeinert und als wertvoller Ertrag aus
dem Sponsoring besser genutzt werden. Dabei stellt sich insbesondere die Frage, wie
sich weitere niitzliche Daten generieren lassen, wie diese Daten strukturiert und letztlich

monetarisiert werden konnen.

Eishockey-Sponsoring der Zurich Insurance Group
Sponsoring-Ziele

Die Zurich Insurance Group strebt mit ithrem Eishockey-Sponsoring zwei Hauptziele
an. Das erste Ziel ist die Markenpflege (Branding). Hierbei geht es um eine Umpositio-
nierung und Verbesserung des Images beim Endkonsumenten. Das eher kalte, elitire
Image soll abgelegt werden, da es ohnehin nicht der Realitét entspreche. Zudem hat sich
Zurich in den vergangenen Jahren von einem nationalen Unternehmen zu einem globa-
len Konzern weiterentwickelt, was auch in der Reprisentation der Marke nach aussen
sichtbar werden soll. Das zeigt sich auch daran, dass die Positionierung der Marke zwei-

mal jahrlich global iiberpriift wird.
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Das zweite Ziel besteht in der Verkaufsunterstiitzung der Generalagenturen. Hierbei ist
der Endkonsument indirekt involviert, da Massnahmen in der Aktivierung hauptsichlich
dergestalt ergriffen werden, dass die Generalagenten durch das Sponsoring in Kontakt

mit bestehenden oder neuen Kunden kommen kénnen.
Aktivierungsmassnahmen

Wie bereits aus den Sponsoring-Zielen ersichtlich wird, spricht die Zurich Insurance
Group mit ihren Massnahmen in der Aktivierung zwei unterschiedliche Zielgruppen an,
ndmlich die Generalagenturen und die Endkonsumenten. Fiir die Generalagenturen wer-
den vom zentralen Marketing attraktive Gesamtpakete zur Verfiigung gestellt, welche
zu 90 Prozent von der Zentrale finanziert werden. Sponsoring ist Bestandteil eines akti-

ven Marktbearbeitungskatalogs.

Im Rahmen des Swiss Ice Hockey Cups werden die Generalagenturen in den Regionen,
in welchen Cup-Spiele ausgetragen werden, beziiglich der Erstellung von PR-Artikeln,
der Buchung lokaler Werbespots im Radio, der Schaltung personalisierter Plakate sowie
in der Kontaktaufnahme zu den involvierten Eishockeyvereinen vom zentralen Marke-
ting der Zurich Insurance Group unterstiitzt. Das Ziel besteht darin, dass durch diese
konkreten Massnahmen neue Kundenkontakte fiir die Generalagenten in der jeweiligen
Vertriebsregion generiert werden. Die Generalagenten agieren dabei als selbstindige

Unternehmer.

Die Zurich Insurance Group setzt einen Schwerpunkt ihrer Sponsoring-Partnerschaft im
Eishockey-Nachwuchs. Dabei stehen folgende Uberlegungen im Vordergrund: Sicher-
stellung der Relevanz fiir die Zielgruppe, Generierung von Mehrwert fiir die Eishockey-
Community, Verbindung der Sponsoring-Botschaft mit den Kernkompetenzen des Un-
ternehmens (konkret: Thema Risk Management im Sponsoring aktivieren), Sicherstel-

lung einer Passgenauigkeit zwischen Sponsoring und Unternehmen (Sponsoring-Fit).

Des Weiteren unterstiitzt die Zurich Insurance Group die lokalen Eishockeyvereine da-
bei, gezielt Massnahmen zu ergreifen, welche zum Bezug von Fordergeldern berechti-
gen. Ein Element daraus ist das Ergreifen von Massnahmen zur Sicherheit von Eisho-
ckey-Junioren, welche durch folgende Aktivititen unterstiitzt werden: Sicherheits-
Checks fiir Mannschaftsfahrzeuge, Schulung der Féhigkeiten der Fahrer (1-Tageskurs
TCS-Fahrsicherheitstraining), Sicherheit auf dem Eis durch einen Kurs im Stadion des
Klubs (durchgefiihrt von einer professionellen Rettungsorganisation) und Sensibilisie-
rung der Eltern durch ein 15-miniitiges Online-Sicherheitstraining mit Themen wie

Schutzausriistung, Umgang mit Emotionen etc.
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Ein weiterer essenzieller Bestandteil der Sponsoring-Partnerschaft der Zurich Insurance
Group im Eishockey ist das damit verbundene Content Marketing. Typischerweise ha-
ben Versicherungskunden lediglich einmal pro Jahr Kontakt zum Unternechmen, ndm-
lich dann, wenn sie ihre Prdmienrechnung erhalten. Die Zurich Insurance Group mochte
die Kontaktintensitit zu bestehenden und potenziellen Kunden jedoch iiber den Rest des
Jahres steigern. Dazu sollen Hintergrundinformationen zum Eishockey produziert wer-
den, die den Interessierten einen echten Mehrwehrt bieten und exklusive Einblicke er-
moglichen, da die Berichterstattung {iber das rein sportliche Geschehen durch 6ffentli-
che und private Medien bereits breit abgedeckt ist und keine Inhalte daraus wiederver-
wertet werden sollen. Die Herausforderung bei der Produktion exklusiver Inhalte be-
steht darin, dass beim Sponsoring-Partner — dem Schweizerischen Eishockey-Verband
—ein Verstidndnis dafiir generiert und aktiv eingefordert werden muss, innovative Mass-
nahmen (z. B. 360-Grad-Kamera in der Garderobe) fiir die Produktion attraktiver In-
halte ergreifen zu konnen. Diese Inhalte werden auf einer eigenen Content-Marketing-
Plattform prasentiert und auf den Social-Media-Kanilen (Facebook, Instagram) des Un-
ternehmens verwendet, um mit klaren Kernbotschaften auf die Partnerschaft im Eisho-
ckey aufmerksam zu machen. Zur Steigerung der Visibilitdt wird mit Nino Niederreiter
ein prominenter Markenbotschafter in die Kommunikation integriert, der zu den derzeit
besten Schweizer Eishockeyspielern zdhlt und in der nordamerikanischen Profiliga
NHL spielt.

Verbesserungspotenziale

Verbesserungspotenzial ortet die Zurich Insurance Group insbesondere bei der Umset-
zung der Sponsoring-Strategie. Diese soll noch disziplinierter und fokussierter imple-
mentiert werden. Zu Beginn der Sponsoring-Partnerschaft wurden viele Projekte umge-
setzt, die ihr Potenzial nicht voll zur Geltung bringen konnten, weil ein Gesamtkonzept
fehlte.

Diese Erkenntnis soll auch im Hinblick auf die Hauptpartnerschaft fiir die Eishockey-
Weltmeisterschaft 2020 in der Schweiz vertraglich so in der Sponsoring-Partnerschaft
verankert werden, dass entsprechende Massnahmen sichergestellt werden konnen. So
sollen fiir die Fahrer der Mannschaftsbusse der Weltmeisterschaft im Vorfeld Fahrsi-
cherheitstrainings durchgefiihrt und weitere attraktive Inhalte fiir die Content-Marke-

ting-Plattform generiert werden.
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Ski-Sponsoring von BKW
Sponsoring-Ziele

Die BKW verfolgt mit dem Sponsoring bei Swiss-Ski insbesondere die Steigerung der
nationalen Markenbekanntheit. Der Grund dafiir ist die Strommarktliberalisierung. Das
Ziel besteht darin, die Markenbekanntheit innerhalb von drei Jahren um 15 Prozent-
punkte zu steigern sowie zum Top-of-Mind-Brand bei den Elektrizitétsdienstleistungen
aufzusteigen. Zudem soll eine Neupositionierung der Marke angestrebt werden. Dies
hingt damit zusammen, dass neue Geschéftsbereiche innerhalb des Unternehmens an
Relevanz gewinnen. Dazu gehoren die Bereiche Steuer- und Regeltechnik, Engineering,
Gebiudetechnik sowie Energie- und Infrastrukturdienstleistungen. Zudem soll eine Dif-
ferenzierung der Marke und somit eine Abgrenzung von den direkten Konkurrenten
Axpo und Alpiq angestrebt werden. Dies soll tiber eine Verbesserung des Images und
dem Aufbau von Sympathie und Vertrauen bewerkstelligt werden. Absatz- und Umsatz-
ziele hingegen sind explizit keine Massgrosse flir den Erfolg der Sponsoring-Partner-
schatft.

Aktivierungsmassnahmen

Der Fokus der Massnahmen liegt in der digitalen Kommunikation sowie Instrumenten
der Live Communication und Hospitality. Auf diese Weise sollen fiir das Geschift neue
Kontakte generiert («dem Business den Teppich ausrollen») und die wesentlichen The-
men nachhaltig besetzt werden. Das Vorgehen folgt einer integrierten Aktivierung mit
360-Grad-Kampagnen, der Nutzung sdmtlicher eigenen Kanile (Owned Media) sowie
ausgewdhlter Fremdkandle wie Veranstalter und Athleten. Zusétzlich werden Werbe-
kontingente in ausgewihlten, kduflichen Fremdkanélen (Paid Media) genutzt. Die Kom-

munikation findet vor, wihrend und nach der entsprechenden Veranstaltung statt.

Die Rahmenbedingungen fiir die Sponsoring-Aktivierung beim Unternehmen unterlie-
gen einer Verdnderung. Die Ressourcen fiir die On-Site-Aktivierung geraten unter
Druck und werden tendenziell reduziert. Zudem herrscht bei der On-Site-Aktivierung
ein hoher Wettbewerbsdruck durch konkurrierende Sponsoren. Es werden vielféltige
Botschaften gestreut und Samplings durchgefiihrt. Das hat fiir das Unternehmen zur
Konsequenz, dass die eigene Sponsoring-Botschaft vor Ort einfach vermittelbar sein

muss, um bei der Zielgruppe anzukommen.

Die Massnahmen vor Ort werden durch redaktionelle Inhalte zu Nachhaltigkeitsthemen
im Zusammenhang mit Sport ergénzt. Mit diesen Inhalten soll eine eigene Community

aufgebaut werden, um die Reichweite der Massnahmen weiter zu steigern. Durch eine
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Medienpartnerschaft mit Ringier werden BKW-Themen mit Themen fiir die Schnee-
sport-Community miteinander in Verbindung gebracht und anhand spannender Ge-

schichten erzihlt (Storytelling).

Das Unternehmen macht mit dem Sampling bei Sportveranstaltungen unterschiedliche
Erfahrungen. So hat sich eine BKW-Powerbank (mitnehmbarer Akku) zwar als unter-
nehmensnahes Give-Away erwiesen, welches jedoch kaum Markenvisibilitdt generiert,
da die Veranstaltungsbesucher das Give-Away in ihren Taschen verschwinden lassen.
Als Alternative wurden hochwertige Miitzen verteilt, die jedoch keinen Bezug zur Ge-
schiftstatigkeit aufweisen und keine Differenzierung von anderen Sponsoren ermogli-
chen. Durch die hohe Qualitit der Miitzen entstanden zudem erhebliche Kosten, die

durch die hohe Visibilitdt jedoch zumindest teilweise gerechtfertigt waren.

Des Weiteren wurden Aktionen zur Aktivierung des Publikums vor Ort durchgefiihrt.
So konnten die Veranstaltungsbesucher auf einem Fahrrad-Ergometer selbst Energie fiir
das Aufwirmen einer Wurst oder den Betrieb eines Mixers zur Herstellung eines Ge-
tranks erzeugen und so zu einem kleinen kostenlosen Imbiss oder Drink kommen. Gute
Erfahrungen hat das Unternehmen auch mit dem Betrieb von Fotoboxen und Gliicksra-
dern gemacht. Dabei handelt es sich um einfache, kosteneffiziente und dennoch wir-
kungsvolle Massnahmen, die bei den Veranstaltungsbesuchern auf grossen Anklang

stossen.

Ausserdem wird eine Verkniipfung der Massnahmen in den sozialen Medien, insbeson-
dere auf Facebook, angestrebt. Dort betreibt das Unternehmen die Seite «Team BKWy,
auf welcher Hintergrundbeitrige veroffentlicht werden, die einen Themenbezug zum
Wintersport und zur Energie aufweisen. So hat das Unternehmen beispielsweise einen
Beitrag zum Snow Farming in Davos erstellt, in welchem aufgezeigt wird, wie der
Schnee fiir einen frithen Saisonstart iibersommert wird. Ein anderer Beitrag setzte fiir
das Thema «Home Energy» Protagonisten aus dem Skisport in einem Videoclip in
Szene und stellte so erneut eine Verkniipfung des Sportthemas mit dem Energiethema
sicher.

Verbesserungspotenziale

Die Neupositionierung erfordert eine Kooperation zwischen den Sponsoring-Verant-
wortlichen und dem Produktmanagement. Nur so kann eine Konversion von Kontakten
aus dem Sponsoring hin zu einem Geschéftskontakt sichergestellt werden. Dies stellt
sich als herausfordernde Aufgabe heraus. Der Findungsprozess ist diesbeziiglich noch

im Gang.
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Weiteres Verbesserungspotenzial ist im Community-Management und in der Lead-Ge-
nerierung zu verorten. Die Wachstumskurve auf der BKW-Schneesport-Community-

Seite ist stark ausbaufdhig und vermag die Erwartungen bislang nicht zu erfiillen.

Aktuell ist die Sponsoring-Partnerschaft noch zu stark austauschbar. Es besteht eine
hohe Verwechslungsgefahr mit anderen Sponsoren. Eine stirkere Differenzierung ist
notig und wird angestrebt. Die Einzigartigkeit und Exklusivitit der Inhalte sollen we-
sentlich dazu beitragen, diese Position zu erreichen. BKW soll als Sponsor wahrgenom-
men werden, welcher Spitzenleistungen ermdglicht (Rolle als «Enabler»). Des Weiteren
soll eine stirkere integrierte Themenbesetzung angestrebt werden. BKW soll als
Sponsor des Schneesports und nicht nur als Unterstiitzerin einer einzelnen Veranstaltung

wahrgenommen werden.

Weiter besteht Verbesserungspotenzial in der Zusammenarbeit mit dem Verband Swiss-
Ski. Der Verband als Rechtehalter hat bis jetzt nur teilweise ein Verstindnis dafiir, dass
das Thema Logoprisenz massiv an Bedeutung verloren hat. Die von Swiss-Ski zur Ver-
fiigung gestellten Inhalte sind fiir BKW nur teilweise relevant.

Ausserdem wird noch zu wenig Hand geboten fiir branchenspezifische, exklusive Lo-
sungen und das Spannungsfeld zwischen den anderen Sponsoren, Athleten und dem
Verband selbst wird zu wenig proaktiv angegangen. Beim Verband iiberragen die sport-
lichen Interessen stets diejenigen in der Vermarktung. Das schrinkt die Moglichkeiten
fiir die BKW in der Sponsoring-Aktivierung erheblich ein.

Schliesslich verfiigt die BKW noch iiber Potenzial in der Produktion eigener Medienin-
halte. Sie hat allerdings erkannt, dass Sponsoren mehr und mehr selbst zu einer Art Me-

dienhduser werden.

Zusammentfassend ldsst sich festhalten, dass die BKW zahlreiche Verbesserungspoten-
ziale ausgemacht hat. Klare Strategien, wie diese Verbesserungspotenziale tatsdchlich
realisiert werden konnen, existieren noch nicht.

Leichtathletik-Sponsoring von UBS Switzerland

Sponsoring-Ziele

Das Sponsoring des UBS Kids Cups wurde mitten in der Finanzkrise 2008 initiiert. Ziel
war es, im Marketing und Sponsoring Geld einzusparen. Dies wurde durch eine Portfo-
liobereinigung und eine Kiirzung der Budgets fiir die Sponsoring-Aktivierung erreicht.
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Zwischenzeitlich wurden die Ziele angepasst. So ging es unmittelbar nach der Finanz-
krise hauptsdchlich darum, das Image der UBS in der Schweiz auf moglichst breiter

Basis zu verbessern.

Heute steht nebst einer Imageverbesserung, der Lead-Generierung und Erhéhung der
Bekanntheit insbesondere die Sicherstellung eines Wertetransfers via UBS Kids Cup im

Vordergrund.

Ein weiteres Ziel ist die Sponsoring-Aktivierung im Breiten- und Nachwuchssport so-
wie im Spitzensport. Das reicht von der Forderung von Talenten bis hin zur Unterstiit-
zung von Spitzenathleten und Veranstaltungen mit grosser Ausstrahlung wie Europa-

meisterschaften, Weltmeisterschaften, Weltklasse Ziirich und Athletissima Lausanne.

Die UBS verbreitet mit der Sponsoring-Aktivierung des UBS Kids Cups gleich mehrere
Botschaften auf einmal. Sie betont die Wichtigkeit sportlicher Betitigung, des Aktiv-
seins und einer gesunden Erndhrung. Zudem fordert das Unternehmen potenzielle Nach-
wuchsathleten und deren Talent bis hin zum Spitzensportler. Dabei propagiert das Un-
ternehmen die sportliche Aktivitét in jungen Jahren als Eintrittsticket fiir eine zukiinftige
Spitzensportkarriere. Der Bezug zum Bankgeschift wird insbesondere bei Veranstaltun-

gen an Schulen jedoch bewusst sehr zuriickhaltend kommuniziert.
Aktivierungsmassnahmen

Die Massnahmen der Sponsoring-Aktivierung zielen auf eine breite Zielgruppe. Grund-
sdtzlich sollen alle Schweizerinnen und Schweizer mit dem Sponsoring angesprochen
werden. Dies beinhaltet alle Sprachregionen, die Eltern der am UBS Kids Cup teilneh-
menden Kinder (nicht aber die Kinder selbst) und weitere Personen und Institutionen,
die in Kontakt mit dem UBS Kids Cup kommen. Das konnen nebst den Eltern auch der
Gotti, die Grosseltern sowie die Schulen sein, die hiufig als Veranstalter von UBS-Kids-

Cup-Wettkdmpfen auftreten.

Allerdings gibt es Verkniipfungspunkte mit der UBS als Bank. So werden UBS-Mitar-
beitende als Helfer am UBS Kids Cup eingesetzt. Die UBS vermittelt eigene Mitarbei-
tende an den Veranstalter. Es hat sich gezeigt, dass diese Partnerschaft positiv auf das
Image des Unternehmens einzahlt. Die Bankmitarbeitenden kommen in einem Freizeit-
kontext in Kontakt mit potenziellen oder bestehenden Kunden und vermitteln durch ih-

ren Einsatz ein vollig anderes Bild von sich und der Bank.

Die UBS erstellt von den Wettkdmpfen an den Kantonalfinals Videos der Zieleinldufe

samtlicher Teilnehmenden. Diese werden fiir jeden Teilnehmer individualisiert und sind
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bereits eine Stunde nach dem Zieleinlauf abrufbar. Mit dieser Massnahme in der Spon-
soring-Aktivierung demonstriert das Unternehmen seine Kompetenz in der digitalen

Datenverarbeitung.

Fiir die Geschwister der Teilnehmer, die selbst noch zu jung sind, um sich als Athleten
am UBS Kids Cup zu beteiligen, hat die UBS extra ein eigenes kleines Wettkampffor-
mat organisiert, den sogenannten Topsy Cup. Dieser Cup wird durch ein Maskottchen
begleitet. Mit einer Newsletter-Anmeldung sollen Leads generiert werden. Zudem wer-

den Give-Aways verteilt.

Ein zentraler Bestandteil der Sponsoring-Aktivierung stellt das Content Marketing dar.
Die UBS verfiigt durch die thematische Besetzung des gesamten Bereichs Leichtathletik
tiber geniligend Inhalte, um die interessierte Zielgruppe anzusprechen. Vielmehr stellt
sich die Frage, welche Inhalte am interessantesten sind und iiber welche Kommunikati-
onskanéle diese distribuiert werden. Die Inhalte sollen moglichst exklusiv und zielgrup-

penorientiert gestaltet sein.

Um die Glaubwiirdigkeit der kommunizierten Inhalte zu erhéhen, distribuiert die UBS
diese nicht selbst oder {iber Veranstaltungspartner, sondern setzt Botschafter dafiir ein.
Dabei handelt es sich entweder um aktuelle Schweizer Spitzenathleten oder um aufstre-
bende Talente, die kurz vor dem Durchbruch stehen und friither selbst am UBS Kids Cup
teilgenommen haben (UBS-Kids-Cup-Generation). Die Botschafter erfiillen zwei Funk-
tionen. Mit thnen werden nicht nur aktuelle Inhalte kreiert, sondern auch distribuiert.
Das hat den erwiinschten Effekt, dass die Kommunikation eine hohere Glaubwiirdigkeit

ausstrahlt und eine hohere Akzeptanz bei der Zielgruppe erreicht werden kann.

Die Sponsoring-Aktivierung im Rahmen des UBS Kids Cups stellt sicher, dass die
Marke UBS im Sommer auf fast 1000 Veranstaltungen prasent ist. Das Veranstaltungs-
format sorgt fiir eine gute rdumliche und zeitliche Abdeckung der Massnahmen. Selbst
im Winter finden Wettkdmpfe in der Halle statt. Vor und zwischen den Veranstaltungen
werden durch den Informationsversand via Newsletter sowie Medienpartnerschaften
und TV-Priasenz rund um Grossveranstaltungen wie Weltmeisterschaften und Europa-

meisterschaften weitere Kontaktpunkte mit der Zielgruppe geschaffen.
Verbesserungspotenziale

Obwohl der UBS Kids Cup schon iiber eine gute geografische Abdeckung verfiigt, gibt
es in einzelnen Regionen noch Verbesserungspotenzial. So gibt es beispielsweise in der
Westschweiz einige Kantone, in denen die Schulen bislang nicht als Partner des UBS
Kids Cups auftreten.
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Beim Content Marketing besteht die Herausforderung darin, die Inhalte noch praziser
an die anvisierten Zielgruppen zu distribuieren sowie zusitzlich auf subtile Art und
Weise Themen aus dem Geschéftsumfeld einzubinden. Da hauptsichlich digitale Kom-
munikationskanile verwendet werden, bestehen hier noch unausgeschopfte Moglichkei-
ten. Insbesondere der Konsum von Inhalten auf digitalen Endgerdten (Mobile First)
nimmt stetig zu (bis hin zu Mobile Only). Dem trdgt die UBS in der Sponsoring-Akti-
vierung Rechnung. Die digitale Aktivierung ist denn auch das zentrale Element in der

Kommunikation der Sponsoring-Partnerschaft.

Weiter leben das Sponsoring und die Aktivierung zu einem grossen Teil vom sportlichen
Erfolg der Schweizer Leichtathleten. Ziel der UBS ist es deshalb, den Erfolg der Leicht-
athletik langfristig sicherzustellen und die Leichtathletik als Sport an sich grdsser zu
machen. Es ergibt sich eine grossere Breitenwirkung, wenn Sportler in dieser Rand-

sportart erfolgreich sind.

Schliesslich kann die Kooperation mit dem Rechtehalter punktuell verbessert werden
(fiir eine Zwischenbilanz des Leichtathletik-Sponsorings von UBS Switzerland siehe
Schwizer, 2019a).

Fussball-Sponsoring von Swiss Life
Sponsoring-Ziele

Die Swiss Life verfolgt mit dem Sponsoring beim Schweizerischen Fussballverband die
Ziele Kundenbindung, Imageverbesserung, Bekanntheitssteigerung, Mitarbeitermotiva-
tion und Neupositionierung. Zur Kundenbindung werden vorwiegend Hospitality-Mass-
nahmen eingesetzt. Bei der Imageverbesserung und der Bekanntheitssteigerung soll die
Anzahl der Personen erhoht werden, welche die Swiss Life beim Abschluss einer Le-
bensversicherung als Anbieterin in Erwdgung ziehen. Die Mitarbeitermotivation soll
durch attraktive Angebote fiir die Angestellten im Zusammenhang mit dem Sponsoring
erhoht werden. Schliesslich dient das Sponsoring auch dazu, die bestehende Positionie-

rung zu stiarken sowie vereinzelt Massnahmen zu einer Neupositionierung zu ergreifen.
Aktivierungsmassnahmen

Beim Ergreifen von Massnahmen zur Aktivierung unterscheidet die Swiss Life zwi-

schen den Zielgruppen Mitarbeitende sowie breite Offentlichkeit.

So erhalten die Mitarbeitenden die Mdglichkeit, fiir fiinf bis zehn Heimspiele der
Schweizer Nationalmannschaft vergiinstigte Eintrittskarten zu beziehen. Ausserdem
werden verschiedene Themen rund um die Nationalmannschaft auf dem Intranet, im

Personalrestaurant (z. B. Mensa-Menii) und im 6ffentlichen Raum des Hauptgebédudes
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aufgegriffen. Des Weiteren werden regelméssig Wettbewerbe mit Gewinnmoglichkei-
ten durchgefiihrt sowie Trainingsbesuche fiir die Familien im Camp der Nationalmann-
schaft organisiert. Die Nachfrage nach sdmtlichen Initiativen in Zusammenhang mit
dem Sponsoring iibersteigt das Angebot. Die Massnahmen finden bei den Mitarbeiten-

den grossen Anklang.

Die breitere Offentlichkeit wird mit der Kampagne «Wir sind die Nati» angesprochen.
In dieser Kampagne wird die Swiss Life als Unterstiitzerin des Schweizer Sports und
des Nachwuchses dargestellt. Ausserdem ist das Unternehmen bei Heimspielen der
Schweizer Nationalmannschaft im Sponsoren-Village prasent. Der Einsatz eines roten
Sofas, welches fiir ausgewihlte Fans im Stadion platziert wird, und die Kommunikation
tiber Medienpartnerschaften sorgen fiir einen hohen Wiedererkennungswert der Spon-
soring-Partnerschaft. Schliesslich wird durch weitere Hospitality-Angebote die Kun-
denbindung gestirkt. Den Vertriebsmitarbeitenden und Generalagenten stehen unter-
schiedlich exklusive Pakete zur Einladung von Kunden zur Verfiigung (normale Plétze
bis hin zu VIP-Packages). Situativ werden Kunden auch zu Spielen der Frauen-Natio-

nalmannschaft eingeladen.

In der Medienpartnerschaft mit der Tageszeitung «Blick» wird nicht nur das rote Sofa
in den Mittelpunkt geriickt, sondern auch das Thema Selbstbestimmung aktiv positio-
niert. So wird durch spezifische Botschaften und Geschichten eine Verbindung zwi-
schen dem Sponsoring und dem Unternehmen hergestellt. Ein Beispiel dafiir ist das
Aufzeigen des Lebenswegs eines einzelnen Spielers der Nationalmannschaft. Die Kar-
riere als professioneller Fussballspieler ist ein sehr selbstbestimmter Weg und eignet

sich deshalb gut als Briicke zu den Dienstleistungen des Unternehmens.
Verbesserungspotenziale

Die unternehmensinternen Ressourcen, die fiir das Sponsoring zur Verfiigung stehen,
sind ein limitierender Faktor. Derzeit wird die Sponsoring-Kampagne alle zwei Jahre
erneuert. Ein hoherer Erneuerungsrhythmus bote viel Potenzial. Zudem konnte die
Sponsoring-Partnerschaft noch stirker in die Unternehmenskommunikation eingebun-
den und auf diese abgestimmt werden. Weiter konnte eine vertieftere Marktbearbeitung
auf regionaler Ebene angestrebt werden. Dies wiirde jedoch einen erheblichen Koordi-
nationsaufwand mit sich bringen. Dies ist vor dem Hintergrund des bereits bestehenden
Kostendrucks derzeit jedoch unrealistisch. Aufgrund des laufenden Vertrages stellen die
investierten Rechtekosten fixe Ausgaben dar, bei denen nicht gespart werden kann. Ent-

sprechend riickt die Aktivierung in den Fokus von Sparmassnahmen. Schliesslich sind
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bei der Marktbearbeitung durch Mailings und bei der Massnahmenplanung Verbesse-

rungen und eine gezieltere Ansprache notig.

Die Erfahrungen mit den verwendeten Botschaften und Geschichten sind positiv. Das
Sponsoring wirkt sich wie beabsichtigt auf das Image aus. Teilweise wirken sogar Spon-
soring-Partnerschaften nach, bei denen sich das Unternehmen in der Zwischenzeit gar
nicht mehr engagiert. Die Uberpriifung der Vertriebsunterstiitzung steht jedoch noch
ganz am Anfang. So sollen die Effekte der Hospitality-Massnahmen besser tiberpriift
werden. Zudem bestehen Ideen, wie mehr Touchpoints mit den Kunden generiert wer-
den konnen. Dies ist fiir Lebensversicherte besonders relevant, da diese nur selten durch

das Unternehmen kontaktiert werden.

Des Weiteren wird das Sponsoring noch zu wenig zur Kundenakquisition und zum Sam-
meln von Daten und Verfeinern der CRM-Datenbank genutzt. Hier erfolgen die Abldufe
noch sehr dezentral. Bei der internen Kommunikation und Koordination mit den Gene-
ralagenten hingegen ist das Unternehmen schon sehr weit. Hier sind nur noch kleinere

Anpassungen bei Info-Packages und Richtlinien vorzunehmen.

Schliesslich kann die Zusammenarbeit mit dem Verband weiter verbessert werden. Die
Moglichkeiten zur Aktivierung sind aufgrund der Form einer Co-Sponsoring-Partner-
schaft und des bestehenden Vertrags begrenzt. Die Credit Suisse hat als Hauptsponsor

in diesem Bereich mehr Moglichkeiten.

Zudem ist die Umsetzung zusatzlicher Massnahmen aufgrund der begrenzten Ressour-
cen im eigenen Unternehmen derzeit nicht realistisch. Immerhin verlduft die Koopera-
tion dank langjdhriger personlicher Beziehungen, den professionellen Sponsoring-
Strukturen beim Verband sowie einer gewissen Abhéngigkeit des Verbands von

Sponsoren bereits jetzt verhéltnisméssig gut.
Schneesport-Sponsoring der Helvetia Versicherungen
Sponsoring-Ziele

Die Helvetia verfolgt mit dem Sponsoring das Ziel, Werte wie Dynamik, Begeisterung
und Vertrauen zu vermitteln. Zudem ist Helvetia ein hoher Fit zwischen Unternehmen
und Sponsoring-Partnerschaft besonders wichtig. Schliesslich spielt auch die Steigerung
der Bekanntheit eine zentrale Rolle. Hier geht es vorwiegend darum, bei Personen mit

einem Versicherungsbedarf im relevanten Auswahlset zu sein.
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Aktivierungsmassnahmen

Mit Logoeinblendungen im Fernsehen, Bannern am Pisten- und Loipenrand sowie dem
Schriftzug des Unternehmens auf dem Rennanzug der Schweizer Athleten stellt Hel-
vetia eine Grundvisibilitit der eigenen Marke sicher. Ergénzt werden diese Massnahmen
mit Kopfsponsorings von Einzelathleten. Bei der Auswahl des Sponsoring-Portfolios
wurde darauf geachtet, dass sich die einzelnen Sportarten ergdnzen. So kann im Winter
an Spitzentagen eine TV-Prisenz erreicht werden, die sich beinahe iiber den ganzen Tag
hinweg erstreckt. Die Aktionen im Nachwuchs zielen insbesondere auf das Erzeugen

von Sympathie ab.

Mit dem Ski-Fit-Programm zur Vorbereitung von Freizeitsportlern auf die Wintersport-
saison erreicht das Unternehmen Wintersportbegeisterte in den Regionen. Der General-
agent vor Ort wird dabei fiir die Kontaktanbahnung und Organisation involviert. Zudem
filhrt das Unternehmen Skitage mit ehemaligen Skistars durch, zu welchen die besten
Kunden oder wichtige potenzielle Neukunden eingeladen werden. Zielgruppe der Mas-
snahmen zur Aktivierung der Sponsoring-Partnerschaft sind primér junge Menschen,

denen potenziell noch viele Versicherungen verkauft werden konnen.

Das Unternehmen hat insbesondere die alpine Ski-Weltmeisterschaft in St. Moritz 2017
fiir die Aktivierung genutzt. So war die Marke auf den Startnummern zu sehen, es wur-
den fiir die Fans Meet & Greets mit Athleten organisiert und das Unternehmen war im
WM-Village priasent, wo Give-Aways verteilt wurden. Das primére Ziel einer hohen
Visibilitit konnte dabei allerdings nicht im gewiinschten Mass erreicht werden. Als ex-

klusivere Hospitality-Massnahme wurden Skitage fiir wichtige Kunden organisiert.

Des Weiteren werden an Veranstaltungen des Ski- und Langlauf-Weltcups freiwillige
Helfer — sogenannte Voluntari — eingesetzt, die die Organisatoren bei der Durchfiihrung
unterstiitzen. Damit werden zwei unterschiedliche Ziele verfolgt, ndmlich die Mitarbei-

termotivation nach innen und eine positive Imagewirkung nach aussen.

Abgerundet werden diese Massnahmen durch Storytelling und Content Marketing via
Social Media. Dazu werden spannende Inhalte mit Hintergrundinformationen und «Be-
hind-the-Scenes»-Kurzdokumentationen fiir die Schneesportgemeinschaft erstellt. Da-
bei werden Aspekte wie Trainingstipps, Schutzausriistung und weitere Themen anspre-
chend umgesetzt. Der zeitliche Schwerpunkt fiir diese Massnahmen wird vor allem im

Sommer und vor Saisonbeginn gelegt.
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Verbesserungspotenziale

Die Erfolgsiiberpriifung der ergriffenen Massnahmen muss insbesondere im digitalen
Bereich verbessert werden. Zudem sind in der Kommunikation der zentralen Botschaf-
ten Anpassungen nétig. Die beiden Kernziele in der Kommunikation sind klar definiert.
Primaér soll erklart werden, was fiir ein Unternehmen Helvetia ist und in einem zweiten
Schritt, iiber welche Angebote das Unternehmen verfiigt. Dies muss in der Kommuni-

kation noch klarer ersichtlich werden.

Zudem besteht Potenzial in der gegenseitigen Abstimmung der Aktivierungsmassnah-
men. Insgesamt sollte die Aktivierung noch konsequenter genutzt und ein Thema in der
Tiefe besetzt und auf allen Kanilen distribuiert werden. Gerade im Langlauf wird das
Potenzial bereits gut ausgeschopft, indem das Unternehmen im Spitzen-, Nachwuchs-
und Breitensport prisent ist und eine Art Monopolstellung geniesst. Allerdings werden
nicht immer die gewiinschten Zielgruppen erreicht. So betrdgt das Durchschnittsalter
beim Engadin Skimarathon 43 Jahre. Das Unternehmen mdchte jedoch vermehrt jiin-

gere Zielgruppen ansprechen.

Fussball-Sponsoring der HypoVereinsbank
Sponsoring-Ziele

Beim Sponsoring der HypoVereinsbank steht ein Ziel klar im Vordergrund, namlich die
Forderung des Produktabsatzes. Durch die Sponsoring-Partnerschaft sollen méglichst
viele Sparkarten, Mastercards und Konti abgeschlossen werden. Sekundér geht es da-
rum, nicht nur neue Kunden zu akquirieren, sondern auch bestehende Kunden zu pflegen
und diese zu einem Cross Selling zu bewegen. Diese Ziele werden sowohl im Unterneh-

mens-, als auch im Privatkundenbereich verfolgt.
Aktivierungsmassnahmen

Als Anreiz fiir ein Konto-Upgrade erhalten Kunden kostenlos zwei Eintrittskarten zu
einem Spiel des FC Bayern Miinchen oder einen Einkaufsgutschein im Wert von 89
Euro fiir den Fanshop des Vereins. Mit diesen Massnahmen werden Privatpersonen in
Deutschland angesprochen, die selbst ein Bankkonto eréffnen konnen. Etwas spezifi-
scher werden mit diesen Angeboten auch nach Miinchen zugezogene Studierende adres-
siert. Das funktioniert jedoch nur mit einem hochwertigen Hauptprodukt in Form eines
Bankkontos bei der HypoVereinsbank, durch welches die Kunden die Moglichkeit ha-
ben, aus einem fixen Kontingent von 600 Karten Tickets fiir Heimspiele des FC Bayern
Miinchen zu erwerben. Dies ist deshalb attraktiv, weil praktisch sdmtliche Partien des
FC Bayern Miinchen ausverkauft sind.
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Um diese Elemente der Sponsoring-Aktivierung zu bewerben, werden verschiedene Ka-
ndle genutzt. Die Botschaften werden in den Filialen in den Schalterhallen sowie an den
Geldautomaten kommuniziert. Zudem rufen die Berater ihre Kunden auch direkt an und
machen sie auf die Attraktivitit eines Konto-Upgrades aufmerksam. Ergdnzt werden

diese Massnahmen mit klassischer externer Kommunikation tiber Apps und Banden.

Der Sponsoring-Vertrag wurde so ausgehandelt, dass die Ticketkontingente bereits ent-
halten sind. Es entstehen also keine Zusatzkosten fiir die Aktivierung anhand dieser
Massnahme. Dasselbe gilt fiir die Einkaufsgutscheine. Das Unternehmen versucht durch
die Analyse von Klickraten, Abschliissen und weiteren Elementen die gesamte Custo-
mer Journey zu verfolgen. Dies ist auch der Grund, weshalb sich das Unternehmen stér-

ker flir weitere Onlinerechte anstelle zusétzlicher Logoprdsenz im Stadion interessiert.

Die Onlineaktivitdten sind einfacher nachzuverfolgen und zu optimieren. So funktio-
niert das Banner auf dem offiziellen Ticketportal des FC Bayern Miinchen mitunter am
besten, da genau dort diejenigen Interessierten anzutreffen sind, welche kein Ticket fiir
die Heimspiele erwerben konnen. Die Aspekte Markenpflege und Bekanntheit werden
in der Kampagne nicht explizit beriicksichtigt. Dafiir wird umso mehr Wert auf die
Kommunikation einer wiederkehrenden Botschaft gelegt, welche lautet: «Konto ab-

schliessen, Tickets bekommeny.
Verbesserungspotenziale

Das Potenzial bei den bereits bestehenden Kundengruppen kann noch besser ausge-
schopft werden. Zudem sollen die High-Net-Worth-Individuals zukiinftig noch gezielter
angesprochen werden. Wichtig ist jedoch, dass auch die angebotenen Produkte und
Dienstleistungen laufend verbessert werden. So sollen auch zukiinftig keine Kompeten-

zen vorgetduscht werden, liber welche man als Unternehmen nicht verfiigt.

Formel-E-Sponsoring der Bank Julius Bér
Sponsoring-Ziele

Ein wichtiger Bestandteil der Sponsoring-Partnerschaft ist der Wertetransfer. Die Part-
nerschaft bringt das visiondre Denken des Unternehmens, den Pioneering Spirit, das
unternehmerische Element sowie die Riicksicht auf die ndchste Generation zum Aus-
druck. Dariiber hinaus werden durch das Sponsoring neue Mérkte erschlossen und die
Markenbekanntheit erhoht. Julius Bér hat sich durch eine Teililbernahme innerhalb ei-
nes kurzen Zeitraums zu einer globalen Bank entwickelt. Dies erfordert, dass das Un-

ternehmen erst eine gewisse Markenbekanntheit in den neuen Markten erlangen muss.
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Mit der Formel E verfiigt das Unternehmen erstmals iiber eine globale Sponsoring-Part-
nerschaft. Ein wesentliches Ziel ist es deshalb, diese neuartige Plattform trotz fehlender
Erfahrungswerte von Beginn weg optimal zu nutzen. Durch den Themenbezug zur Mo-
bilitidt der Zukunft lassen sich Verbindungen zur Geschéftstitigkeit von Julius Bér her-
stellen. Das Sponsoring verbindet die Bereiche Produkt, Verkauf und Marketing, indem
das Unternehmen nicht als klassischer Sponsor, sondern als echter Partner und Investor
in der Formel E in Erscheinung tritt. Das Unternehmen gestaltet die Weiterentwicklung
der Rennserie somit aktiv mit (fiir eine Zwischenbilanz des Formel-E-Sponsorings von
Julius Bér siehe Schwizer, 2019c¢).

Das Unternehmen hat verschiedene Szenarien erarbeitet, wie sich die Sponsoring-Part-
nerschaft entwickeln kann. Der Fit ist auf den ersten Blick nicht optimal gegeben. Als
Privatbank ist Diskretion ein wichtiger Aspekt, der mit dieser Art von Sportsponsoring
nicht abgedeckt wird. Allerdings konnen durch die Sponsoring-Partnerschaft jliingere
Zielgruppen angesprochen werden, was ausdriicklich erwiinscht ist. Frither war die Ziel-
gruppe von Julius Bér traditionell 60 Jahre und élter. Dies hat sich jedoch veradndert, da
es nicht mehr ausschliesslich klassische Unternehmerkarrieren gibt, bei denen tiber viele
Jahre ein betrdchtlicher Wohlstand angehéuft wird, sondern viele jiingere Unternehmer

mit ihren Start-ups schon viel frither im Leben sehr erfolgreich und vermdgend werden.
Aktivierungsmassnahmen

An den Renntagen selbst wird eine hohe Visibilitit durch die Logopridsenz auf den Ban-
den am Streckenrand sichergestellt. Eine Wirksamkeitspriifung dieser Massnahme fin-
det jedoch nicht statt. Bei der Kundschaft sind aber positive Reaktionen auf die Partner-
schaft auszumachen und die Verbindung zur Geschéftstitigkeit wird hergestellt. Eine
wichtige Zielgruppe sind auch die TV-Zuschauer. Mit der Formel E wird ein Millionen-

publikum erreicht.

Im Bereich der Hospitality werden Veranstaltungen rund um die Rennen organisiert, die
das Motto «Money Can’t Buy» verfolgen. Rund 60 bis 150 Kunden werden pro Renn-
wochenende eingeladen. Ein Element dieser Veranstaltungen ist eine gemeinsame Ak-
tivierung mit BMW, bei welcher Kunden die Rennstrecke mit dem Modell i8 abfahren

konnen.

BMW ist ebenfalls Partner der Formel E. Uberhaupt herrscht zwischen den Partnern
eine Art Start-up-Mentalitét, die wesentlich dazu beitragt, dass bei der Weiterentwick-
lung der Rennserie und dem Sponsoring neue Wege beschritten werden und das Produkt

Formel E als Ganzes an Attraktivitit gewinnt. Zudem bietet die Rennserie die Chance,
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die Themen Nachhaltigkeit und die Elektromobilitét in den Stddten auf emotionale Art
und Weise aufzugreifen.

Verbesserungspotenziale

Julius Bér ist mit der Sponsoring-Partnerschaft mit der Formel E ein hohes Risiko ein-
gegangen, da die jetzige Entwicklung in dieser Form zu Beginn nicht absehbar war. Die
Weiterentwicklung des Themas ist bereits in vollem Gang. Ziel ist es, das Sponsoring
noch stirker zu einem eigentlichen Unternehmensthema zu machen und es noch stérker
ins Unternehmen zu integrieren. Zudem soll die Kommunikationswirkung nach aussen
weiter verbessert werden. Eine wichtige Funktion in allen diesen Themenbereichen
nimmt der Sponsoring-Leiter ein, der die Dynamik der Sponsoring-Partnerschaft auch
in Zukunft aufrecht zu erhalten versucht. Er ist wesentlich mitverantwortlich dafiir, dass

grosse Themen vollumféinglich und mit grossen Partnern optimal ausgeschopft werden.

Wintersport-Sponsoring von Viessmann
Sponsoring-Ziele

Durch das Sponsoring wird die regionale Verbundenheit zum Ausdruck gebracht. Wei-
ter wird die Internationalisierung der Marke vorangetrieben und die Markenbekanntheit

erhoht. Zudem wird das Markenimage gepflegt und Kundenbindung betrieben.
Aktivierungsmassnahmen

Viessmann setzt mit Georg Hackl einen Markenbotschafter ein, der sehr eng mit dem
Sport verbunden ist. Hackl ist ein ehemaliger deutscher Rennrodler mit einem riesigen

Palmares (u. a. mehrfacher Olympiasieger und Weltmeister).

Ein weiterer Fokus liegt auf den Social-Media-Aktivititen. Hier arbeitet das Unterneh-
men mit einer Social-Media-Agentur zusammen und hat den Kanal Viessmann Sport
aufgebaut. Auf diesem werden Hintergrundberichte veroffentlicht, iiber Resultate der
Athleten informiert und Gratulations-Posts verdffentlicht. Als Plattformen dafiir werden
Facebook, Instagram und Twitter genutzt. Alleinstellungsmerkmal dabei ist, dass {iber
fiinf Wintersportarten iibergreifend auf derselben Plattform berichtet wird. Das machen
die Sportverbdnde derzeit nicht, findet bei den Fans aber Anklang.

In Zusammenarbeit mit den Athleten und dem Deutschen Skiverband werden exklusive
Inhalte produziert, die iiber eine reine Berichterstattung hinausgehen und einen echten
Mehrwert fiir die Fans bieten. Die Investitionen in die TV-Pridsenz hingegen werden
zurlickhaltend getétigt, da damit vor allem eine dltere Zielgruppe (50 Jahre und &lter)

erreicht wird. Hauskdufer, die Produkte des Unternehmens bendtigen, gehdren jedoch
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eher zur Gruppe der 30-Jahrigen. Auf den Social-Media-Kanidlen hingegen wird aktives
Storytelling betrieben und eine Verkniipfung zwischen dem Wintersport und Viessmann
als Unternechmen hergestellt. Dabei wird vermittelt, was das Unternechmen macht und
woflr es steht. Des Weiteren werden Marktpartner und Kunden zu Wintersportveran-
staltungen eingeladen. Im Zentrum der Aktivitdten steht die Schaffung individueller Er-

lebnisse.

Die Zuschauer zu Hause werden mit Bandenwerbung erreicht. Die Botschaften auf den
Banden sind als Call-to-Action formuliert und regen den Zuschauer an, selbst aktiv zu
werden, indem beispielsweise die Website heizung.de aufgerufen wird. Abgerundet

werden die Aktivitdten zur Sponsoring-Aktivierung mit PR-Beitrdgen.
Verbesserungspotenziale

Die Zusammenstellung und die Mischung der Aktivierungsmassnahmen weisen noch
Verbesserungspotenzial auf. Besonders die Aktivierung vor Ort kann ausgebaut werden.

Die Weltcup-Veranstaltungen werden dafiir bislang kaum genutzt.

Auch der digitale Bereich erfordert eine Erweiterung. Dort sollen die Moglichkeiten
zum Erzdhlen von Geschichten besser ausgeschopft werden. So soll stirker vermittelt
werden, wofiir Viessmann steht. Es geht darum, die Geschiftsinhalte des Unternehmens
vermehrt mit den Sportinhalten zu verkniipfen und ein Thema zu besetzen. Ein solches
Thema stellt die Nachhaltigkeit im Wintersport dar.

Als besondere Herausforderung erweist sich die Tatsache, dass es sich um Low-Invol-
vement-Produkte handelt und die Customer Journey praktisch einmalig ist, da nur we-

nige Kunden mehr als einmal im Leben eine neue Heizung erwerben.

Radsport-Sponsoring von Continental
Sponsoring-Ziele

Die Aktivierung soll dazu beitragen, dass die Fahrradreifen von Continental nicht nur
von den professionellen Radfahrern, sondern auch von einer breiteren Zielgruppe ge-
nutzt werden. Durch die Stdarkung des Vertrauens in die Marke fiihrt dies dazu, dass
dieselbe Entwicklung bei den Autoreifen Einzug hélt. Radfahrer sollen auch als Auto-
fahrer auf Reifen von Continental setzen. Das Sponsoring wird dazu als Kommunikati-
onsplattform genutzt. Zwar werden mit dem Radsport eine geringere Reichweite und
eine geringere Visibilitdt als mit dem Fussball erreicht, aber im Radsport ist die Platt-
form fiir lokale Aktivierung wichtiger als die reine Bekanntheitssteigerung. Dabei wer-

den sowohl Geschifts-, als auch Privatkunden angesprochen.
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Aktivierungsmassnahmen

Das Unternehmen setzt in der Kommunikation der Sponsoring-Partnerschaft auf Mar-
kenbotschafter, sogenannte Brand Advocates. Die Reifen werden an Veranstaltungen
wie dem Ride London beworben. Dort setzen bereits die Hélfte der Teilnehmenden auf
Reifen von Continental. Zudem lanciert das Unternehmen unternehmensweite Kampag-
nen wie «Vision Zero», «Sharing the Road safely», «Stay wider of the Rider» oder die
1,5m-Distanz-Kampagne, welche auf die Erhohung der Verkehrssicherheit abzielen.

Als Zielgruppe visiert das Unternehmen Radfahrer an, die auch ein Auto besitzen.

Im Bereich Branding werden die grossen Landesrundfahrten in Frankreich, Italien und
Spanien genutzt. Dort steht das Thema Sicherheit im Vordergrund. Das Unternehmen
ist offizieller Sicherheitspartner des Giro d’Italia und der Vuelta a Espafa. Es stellt nicht
nur Sicherheitsvideos fiir die Tour de France her, sondern riistet auch die Begleitfahr-
zeuge der Landesrundfahrt mit Sicherheitsreifen aus und tberpriift diese vor jeder

Etappe.

Des Weiteren werden die Fahrer der Begleitfahrzeuge in Sicherheitstrainings geschult.
Auch die Autoreifen von Besuchern des Rennens werden auf mogliche sicherheitsrele-
vante Mangel hin kontrolliert. Ausserdem betreibt das Unternehmen eine eigene Webs-
ite zum Thema Sicherheit, nutzt Social-Media-Kanile und stellt regelmissig einen

Newsletter zur Thematik zusammen.

Auch das Thema Leistung (Performance) wird ins Sponsoring integriert und iiber Con-
tent-Marketing-Massnahmen genutzt. Dabei wird eine Verbindung zwischen der jewei-
ligen Produktleistung und den Inhalten der Sponsoring-Partnerschaft hergestellt. Dies
wirkt glaubwiirdig, weil bereits 17 Prozent der Fahrer der Tour de France mit Continen-
tal-Reifen unterwegs sind und die letzten vier Gewinner auf Reifen des Unternehmens
gesetzt haben. Zudem ist Continental bei den Rechtehaltern beliebt, weil das Unterneh-
men viele Massnahmen zur Aktivierung ergreift, was auch einen Mehrwert fiir die Ver-

anstaltung selbst darstellt und diese attraktiver macht.
Verbesserungspotenziale

Die Verbindung zwischen Produkten und Sponsoring muss noch verbessert werden. Das
gilt insbesondere fiir die Autoreifen, die thematisch noch zu wenig mit dem Radsport

verkniipft werden.

Dariiber hinaus sind Fortschritte bei der Erfolgsmessung notwendig. Es geht darum,
Konsumentenbefragungen durchzufiihren und ein Dashboard zu entwickeln, um den Er-

folg besser zu kontrollieren.
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Weiter soll die Differenzierung gescharft werden, um besser aus der Masse an Sponso-
ren hervorzustechen. Dies soll einerseits iiber die Kreation verbesserter Inhalte und an-
dererseits liber die Optimierung der Massnahmen im Begleit-Konvoi der Tour de France
geschehen. Beim Content Marketing wird vermehrt auf Storytelling gesetzt. Der aktuell
starke Fokus auf die Veranstaltung Tour de France soll gelockert werden. Das Storytel-
ling ermoglicht die Nutzung der Sponsoring-Partnerschaft auch ausserhalb der Rad-

sportsaison.

Schliesslich wird die Kommunikationsplanung verfeinert und die Massnahmen und
Kommunikationskanidle werden besser aufeinander abgestimmt. Dabei wird die unter-
schiedliche Popularitit des Radsports in den verschiedenen Landern beriicksichtigt und
sorgfiltig gepriift, wo Investitionen sinnvoll sind. Allerdings ist dies aufgrund fehlender
Vergleichswerte eine grosse Herausforderung, obwohl klare Ziele und Erfolgsgréssen

festgelegt werden.

Ski-Sponsoring von Emmi
Sponsoring-Ziele

Emmi verfligt iber eine langjdhrige Sponsoring-Tradition. Mit der Sponsoring-Partner-
schaft sollen potenzielle Konsumenten auf emotionale Art und Weise adressiert werden.
Die Sponsoring-Aktivierung bietet dabei die Moglichkeit, qualitativ bessere Kontakte
zu generieren als dies mit klassischen Kommunikationsmassnahmen der Fall ist. Eines
der Hauptziele besteht darin, die Zielgruppe mit Produkten in direkten Kontakt zu brin-
gen. Ausserdem wird die Markenwelt von Emmi sicht- und erlebbar gemacht. Auch
unternehmensinterne Effekte zur Steigerung der Mitarbeitermotivation spielen eine
Rolle.

Allerdings besteht innerhalb des Unternehmens Uneinigkeit dariiber, ob eine direkte
Forderung des Produktabsatzes betrieben werden soll, denn der Vertrieb der Produkte
findet nicht durch Emmi direkt, sondern durch den Handel statt. Ein weiteres zentrales
Element der Sponsoring-Partnerschaft ist die Generierung von Konsumenteninformati-

onen und von Konsumentendaten.
Aktivierungsmassnahmen

Emmi ergreift mehrere Massnahmen, um das Sponsoring zu aktivieren. Ein wesentlicher
Bestandteil davon ist die Aktivierung bei Anldssen vor Ort. Sie bildet den Kern der Ak-
tivierungsmassnahmen. So werden Event-Plattformen vorwiegend als Sampling-Platt-

formen genutzt. Allerdings legt Emmi grossen Wert auf die zunehmende Integration und
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Vernetzung mit den klassischen Massnahmen der betroffenen Marken. Diese Entwick-
lungen gewinnen stark an Bedeutung. Zudem werden die Aktivierungsmassnahmen
durch Aktivitdten im Online-Bereich (Social Media) zeitlich verldngert. Erste Ansédtze

eines aktiven Community-Managements sind vorhanden.

Fiir Unternehmen aus dem Fast-Moving-Consumer-Goods-(FMCG)-Bereich wie Emmi
sind Produktkontakte letztlich zentral. Deshalb werden an Veranstaltungen Produkte an
die Anwesenden verteilt. Die Markenwelt von Emmi ldsst sich im Caffe-Latte-Chalet
erleben. Dort priasentiert das Unternehmen seine Kaffee-Welt und bringt die Zielgruppe

wiederum mit den eigenen Produkten in Kontakt.

Ergénzt werden diese Aktivitidten mit einer Banden- und Logoprédsenz im TV-relevanten
Bereich. Fiir die Generierung zusatzlicher Aufmerksamkeit setzt das Unternehmen auf
TV-Spots, Plakate und Onlinewerbung. So wird gleichzeitig auch die Bekanntheit der
Sponsoring-Partnerschaft sichergestellt (fiir weitere digitale Aspekte des Ski-Sponso-

rings von Emmi siehe Miihlheim und Haértlein, 2019).
Verbesserungspotenziale

Emmi erachtet die kreative Umsetzung der Aktivierung als eine der grossten Herausfor-
derungen. Zudem ist es anspruchsvoll, die einzelnen Massnahmen sinnvoll miteinander
zu verkniipfen. Die Generierung attraktiver Inhalte fiir die Zielgruppe kann noch ver-
bessert werden. Ausserdem ist es herausfordernd, iiber die Onlinekanile subtile Bot-
schaften zu platzieren. Die Akzeptanz fiir Produktmuster vor Ort ist wesentlich hoher

als fiir Onlinewerbebotschaften.

Schliesslich kann die Relevanz der Sponsoring-Plattform weiter ausgebaut und verbes-
sert werden. Obwohl das Controlling mit Medienanalysen, Marktforschung, der Uber-
prifung medialer Gegenwerte, der Erhebung des Effekts des Sponsorings beim TV-
Konsumenten und dem Brand Tracking iiberdurchschnittlich stark ausgebaut ist, bleibt
die Herausforderung der Quantifizierung der Sponsoring-Partnerschaft und deren Werts
bestehen. Emmi erachtet die Optimierung in der langen Frist als wichtiger als die Eru-
ierung eines scheinbar exakten Gegenwerts der Sponsoring-Partnerschaft.

Es wire indes wiinschenswert, anhand der Sponsoring-Partnerschaft noch mehr Beriih-
rungspunkte mit dem Kunden zu schaffen. Dies ist jedoch gerade bei der Aktivierung
vor Ort mit einem erheblichen Aufwand verbunden. So werden Projekte in den Skire-
sorts durch die dusseren Umstdnde wie eingeschrinkte ortliche Zugénglichkeit und das
Wetter logistisch erschwert.
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Fallvergleichende Kontrastierung

Im néachsten Schritt des Forschungsprozesses wurden simtliche Fille miteinander ver-
glichen und kontrastiert. Dabei wurden verschiedene Kategorien identifiziert, welche
die Grundlage der nachfolgenden Aktivierungstypologie bilden. Die Details zu diesem
Schritt werden aus Tabelle 28 (Sponsoring-Ziele), Tabelle 29 (Aktivierungsmassnah-
men) und Tabelle 30 (Verbesserungspotenziale) im Anhang ersichtlich.

5.2.2 Aktivierungstypologie

Basierend auf der fallvergleichenden Kontrastierung ergeben sich vier Idealtypen der

Aktivierung im Sportsponsoring.

e Typ I: Interaktive Aktivierungsmassnahmen
o Typ 2: Interaktives Aktivierungsprogramm
e Typ 3: Fokussierte Aktivierungsmassnahmen

e Typ 4: Fokussiertes Aktivierungsprogramm

Diese vier Typen sind in Abbildung 39 dargestellt. Sie bilden zusammen die Typologie
zur Aktivierung im Sportsponsoring. Diese wird durch die Interaktion mit der Ziel-
gruppe (gering — hoch) und der Integration in Marketing und Kommunikation (gering —
hoch) gebildet. Die Fallrekonstruktionen (vgl. Kapitel 5.2.1) bilden die Grundlage fiir

die Verortung der untersuchten Sponsoring-Partnerschaften in der Typologie.
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Abbildung 39: Vier Typen der Aktivierung im Sportsponsoring

Tabelle 31 und Tabelle 32 im Anhang zeigen den jeweiligen Wirkungsmechanismus

und die Aktivierungsidee jeder einzelnen analysierten Sponsoring-Partnerschaft und de-

ren Einordnung in die Typologie libersichtlich auf.
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5.3 Zwischenfazit

Unternehmen verfolgen bei der Ausrichtung ihrer Aktivierungsprogramme im Sport-
sponsoring unterschiedliche strategische Stossrichtungen. Die Fallrekonstruktion (vgl.
Kapitel 5.2.1) und die fallvergleichende Kontrastierung von elf im Sportsponsoring ak-
tiver Unternehmen fordert durch die Analyse inhaltlicher Sinnzusammenhénge der ein-
zelnen Fallstudien eine ganzheitliche Typologie bestehend aus vier Typen der Aktivie-

rung im Sportsponsoring zutage (vgl. Kapitel 5.2.2):

Tabelle 3: 4 Typen der Aktivierung im Sportsponsoring

Typ 1 Typ 2

Interaktive Aktivierungsmassnahmen Interaktives Aktivierungsprogramm
Typ 3 Typ 4

Fokussierte Aktivierungsmassnahmen Fokussiertes Aktivierungsprogramm

Die Klassifizierung der analysierten Unternehmen aus den Fallstudien ldsst die unter-
schiedlichen strategischen Ausrichtungen der Aktivierungsprogramme sichtbar werden.
Es bleibt jedoch offen, inwiefern diese Positionierungen von den Unternehmen selbst
gezielt gewéhlt oder doch eher intuitiv-passiv zustande kommen. Unabhéngig davon
lasst sich festhalten, dass jeweils ungefahr die Hilfte der Unternehmen auf isolierte Ein-
zelmassnahmen setzt, wiahrend die andere Hélfte orchestrierte Aktivierungsprogramme
unterhilt. Hingegen wird deutlich, dass interaktive Aktivierungsmassnahmen und -pro-
gramme von Unternehmen erst vereinzelt realisiert werden. Fokussierte Aktivierungs-
programme mit einer passiven Ansprache der Zielgruppen sind stirker verbreitet. Die
Typologie zur Aktivierung im Sportsponsoring bietet Unternehmen Orientierung fiir die
zielgerichtete strategische Ausrichtung ihrer Aktivierungsprogramme im Sportsponso-
ring. Die Charakterisierung der gebildeten Typen liefert auf Basis der analysierten Fille
exemplarische Beispiele, wie die vier strategischen Ausrichtungstypen konkret gestaltet

werden konnen.
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6 Gestaltungsoptionen zur Aktivierung im Sportsponsoring

Die Konzeption von Aktivierungsmassnahmen im Sportsponsoring ist ein gleichsam
spannendes wie herausforderndes Tatigkeitsgebiet von Sponsoring-Verantwortlichen.
Dieses Kapitel stellt die beiden Kontextebenen der unternehmerischen Koordination
und des Sponsoring-Projekts als die Sponsoring-Aktivierung beeinflussende Faktoren
vor und entwickelt fiir die zentrale Gestaltungsebene der Sponsoring-Aktivierung ein

umfassendes Konzept, welches sich aus 13 Einzelbestandteilen zusammensetzt.

6.1 Methode

In diesem Unterkapitel wird die Untersuchung der dritten Forschungsfrage mittels Kon-
zeptualisierung (Miles et al., 2014, S. 20-25, 292-293; Schreier, Stamann, Janssen,
Dahl & Whittal, 2019, S. 13—-18) dargelegt:

Uber welche Gestaltungsoptionen verfiigen Sponsoring-Verantwortliche

bei der Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften?

Der Schwerpunkt liegt auf den Giitekriterien, der Datenerhebung und der Datenauswer-

tung. Das methodische Forschungsdesign wurde bereits in Kapitel 3.3 beschrieben.

Die Erfassung sinnhafter Zusammenhéange und deren Darstellung in wissenschaftlichen
Konzepten ist ein typisches Merkmal rekonstruktiver qualitativer Forschung (Przy-
borski & Wohlrab-Sahr, 2014a, S. 118). Konzeptualisierungen spielen in der Wissens-
entwicklung innerhalb der Marketingforschung eine wichtige Rolle (Yadav, 2010, S. 1).

Eine Konzeptualisierung fokussiert hauptsidchlich auf die Theorieentwicklung und ent-
hilt keine Daten oder Analysen fiir theoretische Tests (Yadav, 2010, S. 2). Im Allge-
meinen geht es dabei entweder um die Konzeption neuer Ideen (z. B. neuer Konstrukte)
oder um die kreative Synthese bestehender Ideen (z. B. neue Beziehungen zwischen gut
akzeptierten Konstrukten; Yadav, 2010, S. 2). Das in Kapitel 6.2 folgende Konzept zur
Aktivierung im Sportsponsoring (kurz: Aktivierungskonzept) verbindet diese beiden
Ausprigungen konzeptioneller Arbeit.

Ein Konzept ist per Definition eher abstrakt als praktisch, obgleich Konzepte nicht un-
abhéngig von der Praxis sind, sondern sich an diese richten (Schreier et al., 2019, S. 13).
So sind Konzeptualisierungen synergistisch und mit anderen konzeptionellen und em-
pirischen Beitrdgen verflochten (Yadav, 2010, S. 5). Das trifft auf das Konzept zur Ak-
tivierung im Sportsponsoring (vgl. Kapitel 6.2) insofern zu, als dass es eine bereits be-
stehende konzeptionelle Arbeit aus einem anderen Forschungsgebiet als Ausgangspunkt
beriicksichtigt (vgl. Kapitel 6.2.3).
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So wurden aus der Struktur des Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2011)
erste Grundziige fiir die eigene Konzeptualisierung abgeleitet und in den Sponsoring-
Kontext libertragen. Konzeptualisierungen fallen in den verschiedenen Forschungsdis-
ziplinen unterschiedlich aus (Schreier et al., 2019, S. 15), weshalb sich im finalen Akti-
vierungskonzept letztlich deutliche Unterschiede zum Business Model Canvas ergeben
und nicht von einem lediglich in einen neuen Kontext transferierten Konzept gesprochen

werden kann.

Wissenschaftsphilosophen erinnern an die theoretische Ausrichtung von Konzepten, da
simtliche Konstrukte Annahmen iiber Realitétsstiicke erfordern, die fiir bestimmte be-
schreibende oder erklirende Zwecke als besonders relevant erachtet werden (Lakatos
1970). Einige Konzepte fallen dabei theoretischer aus als andere (Coppedge, 2012,
S. 22). Das nachfolgend entwickelte Konzept zur Aktivierung im Sportsponsoring er-
hebt nicht den Anspruch an eine vollstindige Theoriegenerierung, sondern ist als Ar-
beitsinstrument fiir Sponsoring-Verantwortliche und als weitere Forschungsgrundlage

zu betrachten.

Konzepte miissen den Anspruch zur Theoriegenerierung nicht zwingend erfiillen, son-
dern lassen sich auch stirker auf Induktion basieren und kénnen theoretisch weniger
ehrgeizig sein (Coppedge, 2012, S. 22-23). So kénnen die Anzahl und Art der Dimen-
sionen in einem Konzept durchaus mehr von der realen Welt als den eigenen Vorstel-
lungen bestimmt werden (Coppedge, 2012, S. 33). Mit Daten und Analyseverfahren
werden die Plausibilitdt und die Akzeptanz der im Konzept verankerten Ideen iiberpriift
(Hunt, 1991) und so eine Theorieentwicklung zumindest angestossen (Yadav, 2010,
S. 2).

Die vorliegende Arbeit fokussiert folglich primér auf die Initiierung einer Theorieent-
wicklung, indem die Problemstellungen klar definiert und erste Ideen zu deren Losung
entwickelt werden. Die Rechtfertigung der vorgeschlagenen Konzeptualisierung bleibt
jedoch anhand von Hypothesentests noch zu leisten (Yadav, 2010, S. 3; vgl. For-
schungsbedarf in Kapitel 8.5).

Giitekriterien

Die klassischen Giitekriterien der Objektivitdt, der Reliabilitdt und der Validitét sind
grundsitzlich auch auf Konzeptualisierungen anzuwenden (vgl. Berekoven, Eckert &
Ellenrieder, 2001, S. 86). Wie fiir weitere sozialwissenschaftliche qualitative For-
schungsmethoden sind sie bei der Erstellung von Konzeptualisierungen jedoch nur
schwer vollstindig zu erfiillen (Mayring, 2015, S. 123). Deshalb werden an dieser Stelle

spezifischere Evaluationskriterien fiir Konzeptualisierungen beriicksichtigt (Yadav,
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2010, S. 15). Diese werden in Tabelle 4 ndher vorgestellt und anschliessend fiir die vor-

liegende Arbeit eingestuft.

Tabelle 4: Evaluationskriterien fiir Konzeptualisierungen

Kriterium Element | Erliuterung

Prizise Definitionen und Beschreibungen der verwendeten Kon-

Klarheit strukte

Darlegung
Kohirenz der Argumentation ohne logische Widerspriiche und/

Konsistenz .
oder Tautologien

Niitzlichkeit der vorgelegten konzeptionellen Argumente, beurteilt
Innovationsgrad Heuristik auf der Grundlage zukunftsgerichteter Ergebnisse, beispielsweise
neuer Moglichkeiten, die sich aus diesen Argumenten ergeben

Yadav, 2010, S. 15

Umfang und Bedeutung von Fragen im materiellen, konzeptionel-
len und/oder methodischen Bereich, die im Lichte der konzeptio-
nellen Argumente neu bewertet werden miissen

Umfang/

Auswirkungen Bedeutung

Um einen moglichst klaren und konsistenten Aufbau zu erreichen (vgl. Kapitel 6.2),
wurde die entwickelte Grundstruktur der Konzeptualisierung anderen Forschenden vor-
gelegt und auf der Basis von deren Riickmeldungen weiterentwickelt und verfeinert.
Zudem wurde die Konzeptualisierung als Rahmenvorlage fiir die Einzelfallanalysen
(vgl. Kapitel 7.2) verwendet und so dem Praxistest unterzogen. Auf Basis der Riickmel-
dungen von zwei Sponsoring-Verantwortlichen konnten auf diese Weise weitere struk-

turelle Verbesserungen eingepflegt werden.

Um den Innovationsgrad der Konzeptualisierung zu fordern, wurde bei der Entwicklung
der Strukturen auf Praxisndhe und Einfachheit geachtet. So entstand eine Konzeptuali-
sierung, die fiir Sponsoring-Praktiker verstdndlich ist und das Potenzial zu einer praxis-
nahen Heuristik fiir die Arbeit mit Aktivierungsprogrammen im Sportsponsoring hat.
Forschenden liefert die Konzeptualisierung eine Grundlage fiir die weiterfiihrende The-

oriegenerierung und das Testen von Hypothesen (vgl. Kapitel 8.2).

Die Auswirkungen der Konzeptualisierung lassen sich zum jetzigen Zeitpunkt nicht be-
urteilen, da vor der Publikation keine Riickschliisse auf die Aufnahme des Aktivierungs-
konzepts durch Praxis und Wissenschaft moglich sind. Jedenfalls birgt das entwickelte
Konzept das Potenzial, als Arbeitsinstrument unter professionell agierenden Sponso-

ring-Verantwortlichen weite Verbreitung und Anwendung zu finden.
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Datenerhebung

Die Konzeptualisierung entstand ohne unmittelbaren Bezug zu einer empirischen Da-
tenerhebung und ist somit rein konzeptionell gepragt. Sie schafft jedoch die Grundlage
fiir eine Konzeptevaluation (Doring, 2014, S. 174) von Aktivierungsprogrammen im
Sportsponsoring. Die integralen Einzelfallanalysen (vgl. Kapitel 7.2) hingegen sind kon-
zeptionell-empirisch gepréigt und bringen den integrativen Aspekt der Konzeptualisie-
rung mit Fokus auf inhaltlich ungeniigend erforschte Bereiche zur Geltung (Yadav,
2010, S. 5).

Die am Anfang des Forschungsprozesses entwickelten konzeptionellen Elemente wur-
den im Verlaufe der Forschungsarbeit erginzt und weiterentwickelt (Miles et al., 2014,
S. 22). Dabei wurde indirekt auch auf die strukturellen Erkenntnisse aus den Experten-
gesprachen und der Gruppendiskussion (vgl. Kapitel 4.2) sowie der fallvergleichenden
Kontrastierungen zuriickgegriffen. Die Félle dienten bei der Konzeptualisierung primér
der Datenerhebung und schufen die Moglichkeit der Identifikation und des Vergleichs
von Mechanismen und Sinnstrukturen (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014a, S. 126).

Datenauswertung

Bei der Datenauswertung wurde der Hinweis berticksichtigt, dass Konzeptualisierungen
am besten grafisch und nicht als reiner Text prisentiert werden (Miles et al., 2014,
S. 25). Die grafisch dargestellte Konzeptualisierung erklért die wichtigsten zu untersu-
chenden Sachverhalte — die Schliisselfaktoren, Variablen oder Konstrukte — und die ver-

muteten Wechselbeziehungen zwischen ihnen (Miles et al., 2014, S. 22).

Die Datenauswertung fokussierte insbesondere auf Elemente, die aus Theater und Fik-
tion bekannt sind (Coppedge, 2012, S. 22): Wer sind die relevanten Akteure (Schauspie-
ler), wie sind die Zeit und der Ort ausgepragt (die Umgebung), welche Instrumente (Re-
quisiten) konnen von den Akteuren verwendet werden, welches sind ihre Vorlieben oder
Ziele (Motive), wie gehen sie strategisch vor, um ihre Ziele zu erreichen (Handlung)
und welcher Prozess (Aktion) fiihrt zu welchem Ergebnis (Auflosung)? Dabei wurde
insbesondere Wert auf die Verbindung und somit Anordnung der einzelnen Elemente
gelegt (Coppedge, 2012, S. 22).

Die deskriptive Komponente stand bei der Datenauswertung gegeniiber rein theoreti-
schen und kausalen Ansétzen im Vordergrund (Miles et al., 2014, S. 22). Es ging darum,
selektiv vorzugehen und zu entscheiden, welche Variablen am wichtigsten und welche
Beziehungen am aussagekriftigsten sind (Miles et al., 2014, S. 22). Insofern wurde bei

der Datenauswertung bewusst eine selektive Reduktion vorgenommen.
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6.2 Konzept zur Aktivierung im Sportsponsoring

Sportsponsoring ist in einen Kontext eingebettet. Zwei Kontextebenen sind zu bertick-
sichtigen: Die unternehmerische Koordination und das konkrete Sponsoring-Projekt. Im

ersten Schritt wird eine Standortbestimmung fiir den Gestaltungsspielraum und die

Komplexitdt der Sponsoring-Aktivierung vorgenommen. Die unternehmerische Koor-

dinationsebene bildet die Grundlage. Sie schafft zusammen mit der Sponsoring-Projekt-

ebene die Basis fiir die Sponsoring-Aktivierung. Die drei Ebenen fiigen sich zum Kon-

zept zur Aktivierung im Sportsponsoring (kurz: Aktivierungskonzept) zusammen.

Optimierung

Externe
~ Kontextebene:
Sponsoring-Projekt
I Erfahrung I [ Erfolgsautononue I
| Stellenwert ] I Vertragsdauer I
[ Finanzen ] I Popularitat I
I Personal I . I Kooperation I
Sponsoring-
I Partnerschaften I R I Leistungsstufe I
Zentrale Gestaltungsebene: Sponsoring-Aktivierung
Ziele
Massnahmen Aktivierungszeitraum
Partner Mehrwert Zielgruppem -
] 2
= %
£ Z
E.n Ressourcen Kommunikationskansile §
= =l
] ]
Investitionsbedarl Wirksamkeitspriifung

Abbildung 40: Konzept zur Aktivierung im Sportsponsoring
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6.2.1 Unternehmerische Koordination als interne Kontextebene

Die Kontextebene «Unternehmerische Koordination» zeigt auf, wie breit das Kommu-
nikationsinstrument Sportsponsoring im Unternehmen abgestiitzt ist. Die breite Abstiit-
zung von Sponsoring-Partnerschaften innerhalb des Unternehmens stellt eine wichtige
Basis einer wirkungsvollen Sponsoring-Aktivierung dar. Es reicht folglich nicht aus, bei
der Erfahrung mit Sportsponsoring lediglich die Dauer von Sponsoring-Partnerschaften
und die Sponsoring-Abteilung selbst zu betrachten, so iiberhaupt eine solche existiert.
Vielmehr geht es um die Beurteilung, welche wie lange hierarchisch hoher gestellte
Entscheidungstrager auf der operativen und strategischen Ebene die Mechanismen der
Sponsoring-Partnerschaften verstehen und unterstiitzen. Die professionelle Interpreta-
tion der Rolle des Sponsoring-Leiters beinhaltet in der Konsequenz auch die regelmais-
sige Erlauterung der Absichten, Vorteile und Wirkungen des Kommunikationsinstru-
ments Sportsponsoring gegeniiber relevanten und beeinflussenden unternehmensinter-
nen Anspruchsgruppen. Eine Koordination der Aktivitdten mit anderen Abteilungen der
Markt- und Kundenbearbeitung ist unerlédsslich und vielfach stark ausbaufdhig. Dazu
zahlt insbesondere die Schnittstelle zum Vertrieb. Budgetrestriktionen fiihren dazu, dass
Investitionen den Verantwortlichen im Sportsponsoring besonderes Geschick abverlan-
gen. Nur so kann sichergestellt werden, dass geniigend finanzielle Mittel fiir die Spon-
soring-Aktivierung verwendet werden, die als eines der Kernelemente einer Sponsoring-
Partnerschaft einzustufen ist. Weitere Kernelemente sind die Selektion von Sponsoring-
Partnerschaften und die Vertragsgestaltung. Die Arbeit in einem spezialisierten Spon-
soring-Team hilft, die Mechanismen im Interesse der Sportsponsoring-Partnerschaft un-
ternehmensintern zu verteidigen und auf ein breites Erfahrungswissen zuriickzugreifen.
Fluktuationen auf diesen Positionen stellen eine latente Gefahr fiir die starke Position
von Sportsponsoring in einem Unternehmen dar. Dies ist nicht zuletzt deshalb der Fall,
weil der personliche Kontakt in der Zusammenarbeit mit den Rechtehaltern ein nicht zu
unterschitzender Faktor flir eine individualisierte Sponsoring-Aktivierung und ein ge-

genseitiges hohes Verstindnis darstellt.
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Tabelle 5: Unternehmerische Koordination als interne Kontextebene

Interne Kontextebene: Unternehmerische Koordination

Exemplarische Charakterisie-

Exemplarische Charakterisie-

men zur Verfu-
gung?

wird regelmaissig in Frage ge-
stellt. Investitionen in lang-
fristig angelegte Sponsoring-
Projekte werden nicht unter-
stutzt.

Fak Beschrei .. . . ..
aktor HITELTE rung der Minimalausprdgung | rung der Maximalauspragung
Di ing- twortli- . . .
© Sponsorlng Veran WO | Die Sponsoring-Verantwortli-
chen kennen die Mechanis- .
. . chen im Unternehmen kennen
men im Sportsponsoring . . . .
. o . nicht nur die Mechanismen im
nicht und kénnen die Unter- :
. . . - Sportsponsoring, sondern auch
Uber wieviel nehmensbedingungen dafiir : .
- Erfah : ht b Das Unter- die Unternehmensbedingungen
= rfahrung ver- | nicht benennen. Das Unter .
. : : dafiir. Das Unternehmen be-
= fiigt das Unter- | nehmen betreibt erst seit kur- o e . .
= . . . treibt liber einen langen Zeit-
& nehmen im zer Zeit Sportsponsoring und :
= o raum Sportsponsoring und
= Sportsponso- nutzt das Kommunikations- S
. . . . nutzt das Kommunikations-
ring? instrument nicht aktiv. Auf- . . .
instrument intensiv. Dank ge-
grund hoher Personalfluktua- | . . .
. . .. ringer Personalfluktuation blei-
tion geht das Wissen tiber .
L . ben die Erfahrungswerte lang-
Sponsoring immer wieder P
fristig im Unternehmen.
verloren.
Sportsponsoring ist als wir-
kungsvolles Kommunikati- Sportsponsoring ist als wir-
Welchen Stel- | onsinstrument innerhalb des | kungsvolles Kommunikations-
5 lenwert hat Unternehmens nur punktuell | instrument innerhalb des Un-
% Sportsponso- akzeptiert und wird vom Top- | ternehmens unter simtlichen
= ring innerhalb | Management nicht aktiv un- | Anspruchsgruppen breit akzep-
2 des Unterneh- | terstiitzt. Einzelne An- tiert und wird insbesondere
mens? spruchsgruppen sabotieren vom Top-Management aktiv
Massnahmen im Sportspon- | unterstiitzt.
soring.
Das Sportsponsoring wird
aufgrund seiner anerkannt un- | Das Sportsponsoring wird auf-
tergeordneten Rolle in der grund seiner anerkannt wichti-
Welche finan- stratggisghen Markgtingkom- gen Ro!le in der stre.lteg.ischen
. N munikation unzureichend mit | Marketingkommunikation aus-
g ziellen Mog- . o . . . . .
o . . finanziellen Beitrdgen ali- reichend mit finanziellen Bei-
o lichkeiten stellt i N : . . . L
S mentiert. Die Finanzierung trdgen alimentiert. Die Finan-
k= das Unterneh- . . .
) von Sponsoring-Massnahmen | zierung von Sponsoring-Mass-

nahmen wird nicht in Frage ge-
stellt. Investitionen in langfris-
tig angelegte Sponsoring-Pro-
jekte werden unterstiitzt.
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Wieviel Perso-
nal kann direkt

Das Unternehmen verfiigt
iiber keine eigenstindige und
spezialisierte Sportsponso-
ring-Abteilung. Das Arbeits-
umfeld ist fiir Sponsoring-
Manager unattraktiv. Sponso-

Das Unternehmen verfiigt iiber
eine eigenstindige und spezia-
lisierte Sportsponsoring-Abtei-
lung. Es bietet Sponsoring-Ma-
nagern ein attraktives Arbeits-
umfeld. Sponsoring-Manager

Partnerschaft ist nicht mog-
lich. Es besteht ein Klumpen-
risiko, aber keine Synergieef-
fekte.

= ring-Manager werden mit werden nicht mit Aufgaben

§ und indirekt Aufgaben ausserhalb des ausserhalb des Sportsponso-

5 fiir Sportspon- | Sportsponsorings betraut. rings betraut. Einzige Aus-

- soring einge- Dazu gehort auch die Koordi- | nahme bildet die Koordination

setzt werden? | nation von ausgelagerten Ak- | von ausgelagerten Aktivititen

tivitdten flir das Sportsponso- | fiir das Sportsponsoring. Diese
ring. Diese Aufgaben kdnnen | Aufgaben kdnnen aufgrund der
aufgrund der knappen Perso- | guten Personalausstattung je-
nalausstattung nicht intern doch weitgehend intern ausge-
ausgefiihrt werden. fiihrt werden.
]e)if;se gﬁ;{;eg?:rz;egigﬁig_ Das Unternehmen setzt auf ein
Partnerschaft. Dadurch ergibt Portfolio an 1 ch erganzende

- sich ein hohes Mass an Ab- Sportsponsoring-Partnerschaf-

o Wie viele Part- | .-~ . : . ten. Dadurch wird die Abhén-

5 . hingigkeit von dieser einzel- L .

= nerschaften im . gigkeit von einzelnen Sponso-

o nen Sponsoring-Partner- . .

z Sportsponso- . . . | ring-Partnerschaften verringert.

) . schaft. Ein Ausbalancieren ei- .

=) ring pflegt das . Durch geschickte Vertragsge-

5 ner auslaufenden Sponsoring- . . .

& Unternehmen? staltung lassen sich gleichzeitig

auslaufende Sponsoring-Part-
nerschaften vermeiden sowie
Synergieeffekte nutzen.

6.2.2 Sponsoring-Projekt als externe Kontextebene

Die Kontextebene «Sponsoring-Partnerschaft» zeigt auf, mit welcher Ausgangslage das
Unternehmen fiir die Sponsoring-Aktivierung konfrontiert ist. Ein Unternehmen beein-
flusst mit der Wahl einer bestimmten Sponsoring-Partnerschaft in hohem Mass die Er-
folgsautonomie. Das Sponsoring eines einzelnen Teams birgt dabei ein grosseres Risiko
als das Sponsoring eines ganzen Verbands oder einer Liga. Allerdings sind besonders
kleinere Unternehmen nicht komplett frei bei der Selektion von Sponsoring-Partner-
schaften. Langfristige Sponsoring-Partnerschaften mit Rechtehaltern aus populdren
Sportarten sind mit einer grossen finanziellen Verpflichtung verbunden, gerade weil de-
ren kommunikativen Rechte einen hohen Gegenwert fiir sponsernde Unternehmen dar-
stellen. Allerdings ist die emotionale Komponente bei einem erfolgsautonomen
Sportsponsoring als geringer einzustufen. Ein Sportinteressierter identifiziert sich in ers-
ter Linie mit seiner Lieblingsmannschaft und nicht primar mit der Liga oder einer be-

stimmten Veranstaltung. Die Glaubwiirdigkeit von Sponsoren ergibt sich massgeblich
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durch ein langfristiges Bekenntnis, welches sich in langjdhrigen Vertrdgen dussert.
Dadurch signalisiert der Sponsor, dass er nicht nur in Zeiten sportlichen Erfolgs zum
Rechtehalter hilt, sondern diesen auch in sportlich schwierigen Zeiten unterstiitzt. Spon-
soring-Partnerschaften in medial populdren Sportarten bringen eine gewisse Grundpra-
senz mit, sofern man sich als grosser Sponsor in diesen Sportarten engagiert. Der Druck
auf die Sponsoring-Aktivierung fillt geringer aus als bei Sportarten, deren Sponsoren
nur bei einer besonders innovativen Sponsoring-Aktivierung {iberhaupt erst Beachtung
finden. Gerade in weniger populdren Sportarten ist es deshalb von zentraler Bedeutung,
dass die Kooperation mit dem Rechtehalter gut funktioniert. Sie bildet die Grundlage
fiir einzigartige Aktivierungslosungen, von denen letztlich alle involvierten Anspruchs-
gruppen profitieren. Eine breite Abstiitzung iiber mehrere Leistungsstufen und geogra-

fische Rdaume minimiert die Erfolgsabhidngigkeit weiter und stirkt gleichzeitig die

Glaubwiirdigkeit als durchdachter und engagierter Sponsor.

Tabelle 6: Sponsoring-Projekt als externe Kontextebene

Externe Kontextebene: Sponsoring-Projekt

Faktor

Beschreibung

Exemplarische Charakterisie-
rung der Minimalauspragung

Exemplarische Charakterisie-
rung der Maximalauspriagung

Wie stark ist die

schaft angesie-
delt 1st?

Sportsponso- S .
. -2 | ring-Partner- Die Wirksamkeit der Die erksam}(elt der
% g : Sportsponsoring-Partner-
= & | schaft vom Sportsponsoring-Partnerschaft . .
S £ lich hiinet direk lich schaft hdangt nicht vom sport-
5 < sportlichen Er- angt direkt vom sportlichen lichen Erfolg des Gesponser-
& | folg des Ge- Erfolg des Gesponserten ab.
ten ab.
sponserten un-
abhéngig?
5 Wie lange ist Die Sportsponsoring-Partner- . . s
= die Vertrags- schaft ist auf eine einmalige Die Spp rtﬁponsorlng Partner
< schaft ist iiber mehrere Jahre
z dauer der Veranstaltung angelegt und . .
o . .. hinweg angelegt und bietet
g Sportsponso- bietet stark begrenzte Mog- e e .
= ; . . . vielfiltige Moglichkeiten zur
2 ring-Partner- lichkeiten zur Sponsoring-Ak- Sponsorne-Aktivierun
schaft? tivierung. p & &
Die Sportart, in der die Die Sportart, in der die
Wie populir ist Sportsponsqung-PgrtnF:rschaft Sportsponso‘rmg-P'artner-'
. . angesiedelt ist, weist einen ge- | schaft angesiedelt ist, weist
= die Sportart, in . o . . D
s welcher die ringen Popularitdtsgrad sowie | einen hohen Popularititsgrad
s SpOrtShONSo- eine unregelmassige oder sowie eine regelméssige Me-
g riIr)1 -PE tner- keine Medienberichterstattung | dienberichterstattung auf und
~ g auf und verfiigt iiber ein ge- verfiigt liber ein grosses Pub-

ringes Publikumsinteresse in
Form von Stadionbesuchern
und TV-Zuschauern.

likumsinteresse in Form von
Stadionbesuchern und TV-
Zuschauern.

159



Die Kooperation mit dem Die Kooperation mit dem
Rechtehalter gestaltet sich de- | Rechtehalter gestaltet sich

- struktiv und unflexibel. Der konstruktiv und flexibel. Der

= Wie kooperati- | Rechtehalter bringt ein gerin- | Rechtehalter bringt ein hohes

g onsbereit ver- ges Mass an Verstindnis fiir | Mass an Verstdndnis fiir indi-

5 hilt sich der individualisierte Aktivie- vidualisierte Aktivierungslo-

Q Rechtehalter? rungslosungen auf und verfligt | sungen auf und verfiigt tiber
iiber kein Interesse an innova- | ein Interesse an innovativen
tiven Aktivierungsmassnah- Aktivierungsmassnahmen sei-
men seitens des Sponsors. tens des Sponsors.

Welche Leis- . . . .

Q cie 5 Die Sportsponsoring-Partner- | Die Sportsponsoring-Partner-

= tungsstufen L T

= schaft umfasst nur eine ein- schaft umfasst simtliche

z werden gespon- | . . . . .

&b sert (z. B zige Leistungsstufe einer Leistungsstufen einer Sport-

2 Nachvs./uc'hs Sportart: Profi-, Nachwuchs-, | art: vom Profi-, iiber den

i I Breiten- oder Behinderten- Nachwuchs-, Breiten- und

— | Profis, Breiten- | Behindertensport

sportler etc.)? pott. pott.

Vorgehen zur Standortbestimmung

Punktevergabe

Pro Aspekt konnen jeweils 1 bis 5 Punkte vergeben werden. Die Punktevergabe orien-

tiert sich an einem Konkurrenzvergleich. Dies ermoglicht eine Standortbestimmung (Er-

hebung des Status Quo) fiir das eigene Unternehmen.

Tabelle 7: Skala zur Einschédtzung des Konkurrenzvergleichs

Skalenwert 1 2 3 4 5
Konkurrenz- . .
. abgeschlagen | schlechter | gleichauf | besser | fiihrend
vergleich
Auswertung

Auf jeder Kontextebene wird der Durchschnitt der Punkte fiir die einzelnen Aspekte

ermittelt. Dieser ist ein Mass fiir den Gestaltungsspielraum und die Komplexitét. Viele

Optionen bedeuten einen grossen Gestaltungsspielraum, implizieren aber auch die Not-

wendigkeit vieler Entscheidungen mit einem einhergehenden hohen Komplexitétsgrad.
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Tabelle 8: Skala zur Einschidtzung des Gestaltungsspielraums und der Komplexitat

Skalenwert 1 2 3 4 5

Gestaltungsspielraum

i [l gering eher gering mittel | eher hoch | hoch

Der Durchschnitt der Endwerte der zwei Kontextebenen ist ein Indikator fiir das Aus-
mass des Gestaltungsspielraums und die Komplexitdt von Sponsoring-Aktivierung un-
ter den aktuellen Voraussetzungen in der unternehmerischen Koordination in einem spe-

zifischen Sponsoring-Projekt.

6.2.3 Sponsoring-Aktivierung als zentrale Gestaltungsebene

In Anlehnung an das Geschiftsmodellkonzept von Osterwalder und Pigneur (2011,
S. 16-46) werden fiinf Gestaltungfelder vorgeschlagen, die bestehend aus 13 einzelnen
Komponenten das Konzept zur Aktivierung im Sportsponsoring bilden. Dieses Aktivie-
rungskonzept wird in der Reihenfolge der Nummerierung der Gestaltungsfelder durch-
laufen. Entscheidend ist jedoch, dass die Gestaltung samtlicher 13 Komponenten sinn-
voll aufeinander abgestimmt wird, damit sich ein ganzheitliches strategisches Vorgehen

fiir die Planung und Gestaltung der Sponsoring-Aktivierung ergibt.
Gestaltungsfeld 1: Ausrichtung
Ziele — Was méchte der Sponsor mit der Aktivierung erreichen?

Die Ziele bilden eine wichtige Grundlage fiir die Sponsoring-Aktivierung. Sie stehen
am Ursprung sdmtlicher Aktivititen in der Aktivierung und bilden die argumentative
Grundlage fiir die Festlegung der Komponenten des Aktivierungskonzepts.

Zielgruppen — Wen spricht der Sponsor mit der Aktivierung an?

Die Zielgruppen prézisieren, bei wem die formulierten Ziele erreicht werden sollen. Die
Ziele konnen je Zielgruppe unterschiedlich ausfallen.

Gestaltungsfeld 2: Orchestrierung
Ressourcen — Was steht dem Sponsor fiir die Aktivierung zur Verfiigung?

Die Ressourcen sind die finanziellen Mittel und das zur Verfligung stehende Fachper-
sonal mit sponsoringspezifischem Know-how. In diesem Bereich besteht ein Spielraum:
Bei guter finanzieller Ressourcenausstattung konnen bestimmte Aktivititen zur Spon-
soring-Aktivierung extern ausgelagert werden. Dies ersetzt ein fundiertes Know-how
innerhalb des eigenen Unternehmens jedoch nicht, sondern stellt zusétzliche Anforde-

rungen an eine zielgerichtete Koordination und Auftragserteilung.
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Massnahmen — Womit méchte der Sponsor die Aktivierung sicherstellen?

Auf der Grundlage der Zieldefinition werden strategische und operative Massnahmen
in der Sponsoring-Aktivierung gepriift und festgelegt. Zentral dabei ist, dass strategische
Massnahmen einen direkten Beitrag zur Zieldefinition aufweisen. Bei operativen Mass-
nahmen stehen Aspekte wie die Logistik, die Koordination und die Planung des Res-
sourceneinsatzes im Vordergrund. Die operativen Massnahmen sind eng mit der Wahl

der Kommunikationskanile und dem Aktivierungszeitraum verkniipft.
Partner — Mit wem kooperiert der Sponsor bei der Aktivierung?

Strategische Partner tragen zur wirkungsvollen Erreichung der (Kommunikations-)Ziele
der Sponsoring-Partnerschaft bei. Als strategische Partner kommen beispielsweise der
Rechtehalter und andere Sponsoren desselben Sponsoring-Objekts in Frage. Unter ge-
wissen Umstdnden kann beim Anstreben eines hohen Interaktionsgrads mit der Ziel-

gruppe selbst diese als strategische Partnerin angesehen werden.

Operative Partner unterstiitzen die Umsetzung der Massnahmen. Dabei kann es sich um
Event-Agenturen, Personal-Agenturen, Logistiker und weitere Partner handeln, die di-
rekt zur Realisierung der Massnahmen beitragen. Diese Partner sind als ausfiihrende
Akteure anzusehen, welche nicht auf die strategische Ausrichtung einwirken. Dies ge-
schieht hochstens in der langen Frist, indem Erkenntnisse aus der operativen Umsetzung

der Massnahmen optimiert werden und in die weitere strategische Planung einfliessen.
Gestaltungsfeld 3: Legitimitit

Integration — Wie integriert der Sponsor die Aktivierung in die Unternehmenskommu-

nikation?

Die Integration der Aktivierung in die iibergeordnete Unternehmenskommunikation er-
laubt es dem Sponsor, bereits bestehende Gefdasse der Kommunikation nach aussen mit
der Sponsoring-Aktivierung zu verkniipfen. So lassen sich Synergien in beide Richtun-
gen nutzen: die Sponsoring-Partnerschaft unterstiitzt die restliche Unternehmenskom-

munikation und umgekehrt.
Interaktion — Wie stellt der Sponsor eine Interaktion mit der Zielgruppe sicher?

Die Interaktion mit der Zielgruppe ist bedeutsam, weil das Involvement und die Auf-
merksamkeit durch interaktive Massnahmen erhoht werden. Durch einen hohen Grad an
interaktiven Elementen in der Sponsoring-Aktivierung wird eine passive Ansprache der
Zielgruppe ohne Wirkung vermieden. Die Interaktion stellt ausserdem die Basis fiir die
Erlebbarkeit der Marke dar.
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Mehrwert — Wie rechtfertigt der Sponsor die Aktivierung?

Der Mehrwert ist das zentrale Element des Konzepts zur Aktivierung im Sportsponso-
ring. Er entsteht durch die Abstimmung und das Zusammenspiel der {ibrigen Elemente
im Konzept. Der Mehrwert ist das wahre und urspriingliche Ziel aller Anstrengungen,
die in die Sponsoring-Aktivierung investiert werden. Werden messbare Mehrwerte er-

reicht, steigt die Legitimitét fiir die Sponsoring-Partnerschaft.
Gestaltungsfeld 4: Kommunikation
Aktivierungszeitraum — Wie lange hdlt der Sponsor die Aktivierung aufrecht?

Bei der Festlegung des Aktivierungszeitraums wird bestimmt, wie lange die Sponso-
ring-Aktivierung dauert. Dabei ist massgebend, liber welchen Zeitraum hinweg die Ziel-

gruppe mit einer bestimmten Sponsoring-Botschaft angesprochen wird.
Kommunikationskandile — Woriiber kommuniziert der Sponsor die Aktivierung?

Mit der Wahl der Kommunikationskanile wird festgelegt, wie die Zielgruppe am besten
erreicht wird. Als Kommunikationskanile kommen digitale und analoge Wege in Frage.
Diese reichen von Online-Community-Plattformen {iiber digitale Werbung bis hin zu

klassischen TV-Spots und Werbebanden in Sportstétten.
Gestaltungsfeld 5: Dynamik
Investitionsbedarf — Wieviel investiert der Sponsor in die Aktivierung?

Umfassend konzipierte Aktivierungsprogramme im Sportsponsoring fiihren nur dann
zum Erfolg in der Kommunikation, wenn die notwendigen Investitionen in die strategi-

sche Entwicklung und operative Umsetzung getétigt werden.
Wirksamkeitspriifung — Wie tiberpriift der Sponsor die Wirksamkeit der Aktivierung?

Die Wirksamkeitspriifung lotet aus, inwiefern sich die ergriffenen Massnahmen, die ge-
wihlten Kommunikationskanéle und der festgelegte Aktivierungszeitraum positiv auf
die Zielerreichung auswirken. Aus den Resultaten der Wirksamkeitspriifung lassen sich
durch das Ausschopfen von Anpassungspotenzialen Optimierungen ableiten.

Optimierung — Wie optimiert der Sponsor die Aktivierung?

Aktivierungsprogramme im Sportsponsoring bediirfen einer stindigen Optimierung.
Diese stellt einen effizienten Ressourceneinsatz sicher und sorgt dafiir, dass die Dyna-

mik in der Sponsoring-Partnerschaft langfristig aufrechterhalten wird.
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Abbildung 41: Sponsoring-Aktivierung als zentrale Gestaltungsebene im Aktivierungskonzept

Validierung des Konzepts

Anhand zweier konkreter ganzheitlicher Einzelfallanalysen lassen sich die einzelnen
Komponenten des Konzepts zur Aktivierung im Sportsponsoring illustrativ aufzeigen
und zumindest ansatzweise validieren. Sponsoring-Partnerschaften des Typs «Interakti-
ves Aktivierungsprogrammy eignen sich hierzu besonders gut, weil diese einen grossen
Gestaltungsspielraum und eine hohe Komplexitidt aufweisen. Die ndhere Betrachtung
solcher Félle und das Aufzeigen von deren Mechanismen ist als aufschlussreich und
reichhaltig einzustufen. Die Analyse erfolgt anhand der Analyse der Sponsoring-Akti-
vierung von Raiffeisen Schweiz anldsslich der 90. Lauberhornrennen 2020 in Wengen
und der Sponsoring-Aktivierung der Zurich Insurance Group wihrend der Eishockey-

Weltmeisterschaft 2020 in Lausanne und Ziirich.
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6.3 Zwischenfazit

Die Planung von Aktivierung im Sportsponsoring wird durch Voraussetzungen im Kon-
text der Sponsoring-Partnerschaft beeinflusst. Diese sind auf der Unternehmensebene
und der Art der Sponsoring-Partnerschaft zu verorten (vgl. Kapitel 6.2.1 und 6.2.2). In
diesem Kontext wird die Sponsoring-Aktivierung geplant und gestaltet (vgl. Kapitel
6.2.3). Aufgrund einer Vielzahl von Stellhebeln im Gesamtwerk einer Sponsoring-Ak-
tivierung stehen fiir die Sponsoring-Verantwortlichen zu jeder der 13 Komponenten des
Konzepts zur Aktivierung im Sportsponsoring verschiedene Gestaltungsoptionen zur
Verfligung. Eine bewusste Entscheidung und zielgerichtete Planung sorgen fiir einen
hohen Grad an Wirksamkeit und damit Legitimitét in der Sponsoring-Aktivierung wie
aus den beiden integralen Einzelfallanalysen von Raiffeisen Schweiz (vgl. Kapitel 7.2.1)

und der Zurich Insurance Group (vgl. Kapitel 7.2.2) deutlich wird.
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7 Projektrealisierungen zur Aktivierung im Sportsponsoring

Die Realisierung von Aktivierungsprojekten im Sportsponsoring beeinflusst nebst deren
strategischer Konzeptualisierung die Wirksamkeit von Sportsponsoring-Partnerschaften
fiir Sponsoren wesentlich. In diesem Kapitel werden zwei ganzheitliche Einzelfallana-
lysen der Sponsoren Raiffeisen Schweiz und der Zurich Insurance Group erstellt. Die
Einzelfallanalysen machen die Uberlegungen hinter den Aktivierungsstrategien der bei-
den Unternehmen transparent und présentieren Mechanismen in der Aktivierung dieser

aktiv gestalteten Sportsponsoring-Partnerschaften.

7.1 Methode

In diesem Unterkapitel wird die Untersuchung der vierten Forschungsfrage mittels in-
tegraler Einzelfallanalysen (Stake, 1994; Punch, 2014, S. 121; Hering & Schmidt, 2014,
S. 529-541) dargelegt:

Wie setzen Sponsoring-Verantwortliche die Aktivierung von

Sportsponsoring-Partnerschaften auf der operativen Ebene um?

Der Schwerpunkt liegt auf den Giitekriterien, der Datenerhebung und der Datenauswer-

tung. Das methodische Forschungsdesign wurde bereits in Kapitel 3.3 beschrieben.

Einzelfallanalysen anhand von Fallstudien eignen sich zur Untersuchung einzelner Si-
tuationen und Prozesse (Hering & Schmidt, 2014, S. 529; Hader, 2019, S. 371) sowie
konkreten Herausforderungen aus der Praxis (Schogel & Tomczak, 2009, S. 82). Sie
tragen als umfassende Forschungsstrategie zum Tiefenverstindnis eines abgegrenzten
Bereichs (Hering & Schmidt, 2014, S. 529) unter ganzheitlicher Beriicksichtigung der
inneren Strukturen und dusseren Verhiltnisse bei (Yin, 2009, S. 18) und eignen sich
besonders fiir die Untersuchung von Forschungsfragen, die nach dem «Wie» und dem
«Warumy fragen (Yin, 2014, S. 3—15).

Bei den nachfolgend in Kapitel 7.2 vorgestellten Einzelfallanalysen handelt es sich um
holistische Fallstudien (Schogel & Tomczak, 2009, S. 89), da beziiglich der Sponsoring-
Aktivierung die ganzheitliche Strategie untersucht wird. Nimmt man hingegen das
Sponsoring-Management als Bezugsgrosse, so handelt es sich um eingebettete Fallstu-
dien (Schogel & Tomczak, 2009, S. §9).

In den Einzelfallanalysen wird die realitdtsnahe Erfassung, Beschreibung und Darstel-
lung einer spezifischen, vielgestaltigen Situation in ihrer ganzen Komplexitit angestrebt
(Hering & Schmidt, 2014, S. 530), was ein typisches Ziel von Fallstudienforschung dar-
stellt (Schogel & Tomczak, 2009, S. 82). Da gut dokumentierte Vorgehensweisen hierzu
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weitgehend fehlen, wird die Fallstudienforschung als eine der anspruchsvollsten For-
schungsmethoden eingestuft (Yin, 2014, S. 70).

Der Begriindung der Fallauswahl kommt besondere Bedeutung zu. Deshalb ist das In-
teresse an ausgewdhlten Fillen zwingend zu erldautern (Vaughan, 1992). Die Auswahl
der nachfolgend analysierten Fille liegt in der Reichhaltigkeit und dem Umfang der je-
weiligen Aktivierungsprogramme begriindet. Diese eignen sich besonders gut fiir eine
aussagekraftige Darstellung kombinierter Massnahmen zur Aktivierung von Sportspon-
soring-Partnerschaften. Des Weiteren sind die ausgewéhlten Fille als per se interessante
Félle einzustufen, da sie in der Literatur neu und unbeschrieben sind (Hering & Schmidt,
2014, S. 531).

Dariiber hinaus eignen sich Einzelfallanalysen fiir die vorliegende Arbeit aus den fol-
genden weiteren Griinden als Methode: der theoretische Erkenntnisstand in der Sponso-
ring-Aktivierungsforschung ist gering und menschliches Verhalten — hier durch den
Sponsoring-Verantwortlichen — beeinflusst das Erkenntnisobjekt massgeblich (Scho-
gel & Tomczak, 2009, S. 83; Bonoma, 1985; Eisenhardt, 1989; Yin, 2003).

Die nachfolgend dargestellten Einzelfdlle weisen einen analytischen Charakter auf
(Schogel, 2006, S. 75), da durch diese eine tiefgehende Analyse von einzelnen Aspekten
in Form der Komponenten des Konzepts zur Aktivierung im Sportsponsoring untersucht
und hervorgehoben werden. Aus den Einzelfallanalysen geht hervor, wie die Unterneh-
men die Herausforderung der Sponsoring-Aktivierung konkret angehen. Daraus lassen
sich spezifische Handlungsanweisungen ableiten (Schogel & Tomczak, 2009, S. 84—
895).

Die in Kapitel 5 entwickelte Typologie ermdglicht vertiefende Einzelfallanalysen eines
bestimmten Typs in idealer Weise (vgl. Kuckartz, 2016, S. 157). Eine Einzelfallanalyse
in Form einer repriasentativen Fallinterpretation stellt einen besonders charakteristischen
Fall eines Typs in der Tiefe ausfiihrlich dar (Kuckartz, 2016, S. 158).

Giitekriterien

Die Moglichkeiten zur Standardisierung und Verallgemeinerung sind bei Fallstudien
gering (Hader, 2019, S. 373). Die Anspriiche an die Validitdt, die Reliabilitdt und die
Objektivitét fallen deshalb verhéltnismissig gering aus (Héader, 2019, S. 373). Dieser
Umstand kann durch die Spezifik des untersuchten Falles und eine grosse Detailtreue in
der Falldarstellung teilweise aufgefangen werden (Héader, 2019, S. 373).

Zu den spezifischeren Giitekriterien der Fallstudienforschung gehdren insbesondere die
Konstruktvaliditdt, die interne Validitét und die externe Validitit (Schogel & Tomczak,
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2009, S.93-94; Yin, 2014, S. 45-49). Die Konstruktvaliditdt wurde durch die Ver-
schriftlichung der Ergebnisse und die durch die Experten selbst als wahrheitsgemaéss
eingestuften und aufbereiteten Informationen sichergestellt (vgl. Schogel & Tomczak,
2009, S. 93). Die interne Validitdt wurde durch das Herauskristallisieren von Bezie-
hungsmustern in den Féllen gewéhrleistet (vgl. Schogel & Tomczak, 2009, S. 93). Die
externe Validitét bleibt unvollstindig, da diese einzig durch die Replikation sicherge-
stellt werden kann, was fiir eine Fallstudie kaum zu leisten ist (Schogel & Tomczak,
2009, S. 94; Baumgarth & Evanschitzky, 2009; fiir weitere Fragen zur Beurteilung der
Giite von Fallstudien vgl. Maylor & Blackmon, 2005, S. 255).

Zusitzlich zu den Validitiaten wird auch die Reliabilitét als Giitekriterium angewendet
(Yin, 2014, S. 45-49). Die Reliabilitét steht fiir die Moglichkeit, die Studie noch einmal
durchzufiihren und dabei zu denselben Resultaten zu gelangen (Yin, 2014, S. 46). Dies
ist in den vorliegenden Fillen nur in beschrinktem Ausmass der Fall. Je nach Ge-
sprachsverlauf mit den Experten und den gestellten Fragen durch den Forschenden wiir-
den in den Einzelfallanalysen leicht andere Ergebnisse zustande kommen. Dies betrifft

insbesondere die Tiefe der einzelnen dargestellten Aspekte.
Datenerhebung

Die Datenerhebung orientierte sich an der konkreten Forschungsfrage (Hering &
Schmidt, 2014, S. 537) nach der Art der Realisierung von Projekten zur Aktivierung von
Sportsponsoring-Partnerschaften (vgl. Forschungsfrage 4 in Kapitel 1.2). Auf deren Ba-
sis wurde das Forschungsdesign abgeleitet (Hering & Schmidt, 2014, S. 537).

Bei Einzelfallanalysen beginnt der Prozess der Datenerhebung in der Regel schon vor
dem tatsdchlichen Beginn der Fallanalyse, weil im Vorfeld Hintergrundinformationen
tiber den Fall ausfindig gemacht werden (Stake, 1995, S. 49) und die eigentliche Einzel-
fallanalyse durch das Vorwissen des Forschers beeinflusst wird (Yin, 2014, S. 168).

Die Datenerhebung birgt die Gefahr des Abschweifens vom anfianglichen Forschungs-
interesse (Hering & Schmidt, 2014, S. 538). Dies dussert sich in der unterschiedlichen
Tiefe, mit welcher die einzelnen Komponenten des Aktivierungskonzepts besprochen
und analysiert wurden. Der Grund dafiir ist das Fehlen klarer Kriterien bei der Datener-
hebung hinsichtlich der Frage, ab wann der Fall oder die einzelne Komponente als aus-
reichend detailliert beschrieben angesehen werden kann (Hering & Schmidt, 2014,
S. 538).

168



Datenauswertung

Bei der Erstellung von Einzelfallanalysen stehen verschiedene Auswertungstechniken
zur Verfiigung (Hering & Schmidt, 2014, S. 535). In den vorliegenden Féllen eignen
sich die Erklarungsbildung und das Aufstellen respektive die Validierung von Logik-
modellen (Hering & Schmidt, 2014, S. 535). Deshalb wurde bewusst auf eine Fallver-
gleich-Synthese zwischen den beiden Unternehmen verzichtet.

Der Fallvergleich wére insbesondere dann vorzunehmen, wenn die Forschungsergeb-
nisse zwingend verallgemeinert werden sollen (Baur & Lamnek, 2005, S. 244). Das
wurde bei den analysierten Féllen jedoch nicht angestrebt, sondern die Einzelfélle dien-
ten als konkrete Realisierungsbeispiele, die unter Berticksichtigung der jeweiligen Be-

dingungen erstellt wurden.

Die Auswertungsergebnisse von Einzelfallstudien werden plausibilisiert und anhand
von Grafiken dargestellt, was ein typisches Ziel dieser Forschungsmethode ist (Ham-
mersley, Foster & Gomm, 2000). Allerdings unterliegt die Fallinterpretation der Gefahr
der Uber- oder Unterinterpretation (Hering & Schmidt, 2014, S. 539).

7.2 Einzelfallanalysen zum Aktivierungskonzept

Die Dokumentationen der Realisierungsprojekte von Raiffeisen Schweiz und der Zurich
Insurance Group in diesem Kapitel zeigen auf, wie diese Unternehmen ihre Ausgangs-
lage im Sponsoring aus eigener Perspektive im Konkurrenzvergleich einschitzen und
darauf basierend die Sponsoring-Aktivierung gestalten. Dazu wurden bewusst zwei
Fille des Typs «Interaktives Aktivierungsprogrammy» ausgewdhlt, da diese ein beson-

ders hohes Mass an Gestaltungsspielraum und Komplexitét beinhalten.

Die Fille weisen insofern einen Kontrast auf, als dass es sich bei Raiffeisen Schweiz um
ein bereits realisiertes Sponsoring-Gesamtprojekt handelt, wiahrend die Daten zum Fall
der Zurich Insurance Group in der Planungsphase erhoben wurden. Deshalb beeinflusste
die gesundheitspolitisch bedingte Absage der Eishockey-WM (Pandemie) die Untersu-
chung in der vorliegenden Arbeit nicht. Die Unternehmensportraits sind Tabelle 16 und

Tabelle 17 im Anhang zu entnehmen.

Die Sponsoring-Leiter der beiden Unternehmen vergeben auf den beiden Kontextebe-
nen jeweils die Punkte fiir ihr eigenes Unternehmen gemadss ihrer subjektiven Einschit-
zung und legen anschliessend ausfiihrlich dar, wie ein ausgewéhltes Sponsoring-Projekt

aktiviert wird.
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7.2.1 Schneesport-Sponsoring von Raiffeisen Schweiz
Interne Kontextebene: Unternehmerische Koordination
Erfahrung — 4 von 5 Punkten

Raiffeisen ist seit 2005 mit grossen Plattformen im nationalen Sponsoring tatig. Aller-
dings sind die Geschéftsleitung und der Verwaltungsrat aufgrund einer kompletten Neu-
besetzung mit dem Thema noch nicht in der Tiefe vertraut. Dies trifft insbesondere auf
die neuen digitalen Aktivierungsformen zu, die einen hohen Komplexititsgrad aufwei-

sen.
Stellenwert — 3 von 5 Punkten

Sponsoring ist bei Raiffeisen ein langjdhrig etabliertes Kommunikationsinstrument und
fester Bestandteil der Marketingstrategie. Dennoch ist der Stellenwert von Sponsoring
innerhalb des Unternehmens ausbaufihig. Auch die Verkniipfung und Integration der
Business- sowie der Vertriebseinheiten weist noch wesentliches Verbesserungspoten-

zial auf.
Finanzen — 3 von 5 Punkten

Ein substanzieller Teil des Marketingbudgets von Raiffeisen fliesst ins Sponsoring. Auf-
grund steigender Rechtekosten bei gleichbleibenden oder leicht sinkenden Budgets

nimmt das elementare Aktivierungsbudget ab.
Personal — 4 von 5 Punkten

Raiffeisen verfligt iiber ein gutes und ausreichendes Kernteam. Dieses bringt spezielles

Know-how im digitalen Bereich mit.
Partnerschaften — 3 von 5 Punkten

Raiffeisen besetzt mit Schneesport ein grosses Themengebiet im Schweizer Sport. Nebst
dem Ankervertrag mit dem nationalen Verband Swiss-Ski werden rund 20-30 darunter-

liegende Partnerschaften gefiihrt.
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UNTERNEHMERISCHE KOORDINATION
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Abbildung 42: Einstufung der unternehmerischen Koordination bei Raiffeisen Schweiz

Externe Kontextebene: Sponsoring-Projekt
Erfolgsautonomie — 2 von 5 Punkten

Bei der Sponsoring-Partnerschaft von Raiffeisen ist die Erfolgsautonomie hoch, weil im
Schneesport ein Verband gesponsert wird. Im Schneesport (Swiss-Ski) ist die Erfolgs-
autonomie geringer als im anderen grossen Sponsoring-Feld (Liga-Sponsoring im Fuss-
ball), kann jedoch durch einzelne Athleten und Siege abgefedert werden.

Vertragsdauer — 4 von 5 Punkten

Raiffeisen sichert das Themengebiet Schneesport mittels langfristiger Vertrage (uibli-
cherweise {iber 3-5 Jahre) ab und positioniert dieses innerhalb des Unternehmens stra-
tegisch.

Popularitdt — 5 von 5 Punkten

Raiffeisen besetzt mit Schneesport eine der populdrsten Sportarten iiberhaupt in der
Schweiz.

Kooperation — 3 von 5 Punkten

Die Rechtehalter der Sponsoring-Partnerschaften von Raiffeisen sind grundsitzlich be-
miiht. Sie zeigen Offenheit fiir Kooperationsprojekte. Die reale Umsetzung hingegen
gestaltet sich schwierig und langwierig, da politische Aspekte auf Verbandsseite einen

grossen Einfluss austiben.
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Leistungsstufe — 5 von 5 Punkten

Raiffeisen verfolgt eine Themenstrategie und besetzt das Thema Schneesport vom Spit-
zensport, Nachwuchs, Breitensport, Sport fiir Menschen mit Beeintrachtigung bis in den
eSport. Gleichzeitig wird das Thema geografisch sowohl national als auch lokal mit

entsprechenden Sub-Partnerschaften umgesetzt.

SPONSORING-PROJEKT
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Abbildung 43: Einstufung des Sponsoring-Projekts bei Raiffeisen Schweiz

Zentrale Gestaltungsebene: Sponsoring-Aktivierung am Lauberhornrennen 2020

Ziele und Zielgruppen
Raiffeisen Schweiz verfolgt mit der Sponsoring-Aktivierung an den Lauberhornrennen

die Ziele Bekanntheitssteigerung, Imagepflege (Sympathie) und Vertriebsforderung.

An den einzelnen Rennen selbst ist es fiir Raiffeisen schwierig, eine klare Segmentie-
rung vorzunehmen. Insbesondere bei der Vor-Ort-Aktivierung werden deshalb grund-
sdtzlich alle anwesenden Zuschauer angesprochen. Die Segmentierung erfolgt erst im

Anschluss bei der Analyse der personenspezifischen Daten aus der Lead-Generierung.

Ziele der Aktivierung des Schneesport-Sponsorings von Raiffeisen
an den 90. Internationalen Lauberhornrennen 2020

. : Sympathie- und .
Bekanntheitssteigerung }Ijmg - Umsatzsteigerung

Abbildung 44: Ziele der Sponsoring-Aktivierung von Raiffeisen
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Massnahmen

Die Massnahmen konnen in vier Teilbereiche aufgeteilt werden: Hospitality, Vor-Ort-
Aktivierung fiir breite Zielgruppen, digitale Aktivierung, Logoprdsenz an der Strecke

und in der Fernsehiibertragung.

Die Hospitality-Massnahmen zeichnen sich durch einen hohen Grad an Exklusivitit aus
und koénnen wiederum in zwei unterschiedliche Auspragungsformen unterteilt werden.
So nutzt Raiffeisen Schweiz einerseits die offiziellen Hospitality-Angebote der Veran-
stalter in Form einer VIP-Tribiine mit Verpflegungsmoglichkeiten an einer der Schliis-
selstellen der Abfahrtsstrecke und andererseits schafft das Unternehmen eine eigene
Hospitality-Plattform in Form eines Chalets am Pistenrand. Dieses Chalet ist ebenfalls
an einer dhnlichen Stelle direkt an der Strecke platziert. Somit unterscheiden sich die
exklusiven Hospitality-Massnahmen klar von den tlibrigen Massnahmen der Vor-Ort-

Aktivierung, welche auf die Ansprache einer breiteren Zuschauermasse abzielen.

Bei diesen Massnahmen konnen ebenfalls zwei Hauptkomponenten unterschieden wer-
den: die Fan-Bar und der Miitzenverkauf. Die Fan-Bar dient als Treffpunkt und Ver-
pflegungsmoglichkeit fiir die Zuschauer. Sie hilft Raiffeisen, sich von den anderen
Sponsoren durch die kreative Aktivierung abzuheben und ein gewisses Mass an Einzig-
artigkeit auszustrahlen. Der Verkauf von Miitzen ist mit der Nachwuchsforderung ver-
kniipft. Jeder Fan, welcher eine Miitze erwirbt, unterstiitzt automatisch den Schweizer
Schneesport-Nachwuchs. Die Miitzen werden an der Fan-Bar und von fliegenden Ver-
kdufern an der Strecke angeboten. Bei den Miitzen handelt es sich um eine Form der
Sponsoring-Aktivierung, die liber das klassische Merchandising hinausgeht. Wesentlich
ist, dass die Miitzen eine gewisse Markenvisibilitét sicherstellen, welche ihre Wirkung
nicht nur am Rennen selbst, sondern auch danach entfaltet. Viele Fans tragen die Miitze

auch spiter beim Ausiiben anderer Wintersportaktivitéten.

Die digitale Aktivierung beinhaltet sowohl Elemente fiir die Vor-Ort-Aktivierung als
auch fiir die Ansprache der Fans zu Hause. Vor Ort werden durch ein Medienprodukti-
onsteam Inhalte fiir die Content-Marketing-Plattform welovesnow.ch produziert. Diese
Inhalte werden an der Veranstaltung selbst zur Ansprache der Fans via Stadion-TV di-
rekt genutzt. Dazu gehoren insbesondere exklusive Hintergrundberichte mit ehemaligen
und aktuellen Athleten aus dem Ski-Weltcup. Zudem koénnen sowohl die Fans vor Ort
als auch diejenigen zu Hause an einem Tippspiel teilnehmen. Bei diesem konnen die
Podestplétze einzelner Rennen und der Gesamtweltcup getippt werden. Diese Mass-
nahme dient Raiffeisen Schweiz primdr der Lead-Generierung (Erfassung von Alter,
Adresse und Wohnort).
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Schliesslich nutzt Raiffeisen Schweiz mit der Logopriasenz auf den Banden am Stre-

ckenrand die Visibilitit der eigenen Marke vor Ort und in der Fernsehiibertragung.

Massnahmen zur Aktivierung des Schneesport-Sponsorings von Raiffeisen
an den 90. Internationalen Lauberhornrennen 2020

Aktivierung fiir Veranstaltungsbesucher Aktivierung fiir TV-Zuschauer
VIP-Hospitality Fan-Bar
Sponsoring der TV-Ubertragung
Miitzenverkauf Stadion-TV

Logoprisenz an der Strecke mit Wirkung vor Ort und via TV-Ubertragung
| |

Schneesport-Tippspiel mit Teilnahmeméglichkeit vor Ort und online
|

Produktion und Verwendung von Content-Marketing-Inhalten
I 1

|

Aggregierte und veranstaltungstiberdauernde Verwendung produzierter Inhalte

Autfbau und Betrieb der eigenen Content-Marketing-Plattform welovesnow.ch

Abbildung 45: Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung von Raiffeisen
Ressourcen und Partner

Raiffeisen Schweiz rekrutiert innerhalb des eigenen Unternehmens freiwillige Mitarbei-
tende, die die Sponsoring-Aktivierung vor Ort unterstiitzen. Rund 25 Personen stehen
am Rennwochenende in Wengen im Einsatz und werden hauptséichlich fiir den Betrieb
der Fan-Bar, den Miitzenverkauf und zur Betreuung der Hospitality-Géiste eingesetzt.
Der Sponsoring-Leiter und ein Projektleiter stellen vorgéingig die strategische Konzep-
tion der Massnahmen sowie die Uberwachung und Koordination der Umsetzung vor Ort
sicher. Hinzu kommt das Medienteam des Partners Sportal, welches mit einer Handvoll
Leuten vor Ort digitale mediale Inhalte produziert. Raiffeisen Schweiz greift fiir den
Bau des Chalets und fiir weitere logistische Dienstleistungen auf eine Agentur zuriick.
Auch das Catering im eigenen Hospitality-Bereich wird ausgelagert. Insgesamt werden
verhéltnismédssig wenig Aktivititen und Massnahmen in der operativen Umsetzung der
Sponsoring-Aktivierung an externe Partner vergeben. Dies wirkt sich positiv auf die
Mitarbeitermotivation aus, da sich die gemeinsame Realisierung solcher Massnahmen

als teamfordernd erwiesen hat. So wohnen die Mitarbeitenden beispielsweise in zwei
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grossen Chalets, kochen gemeinsam und begegnen sich ausserhalb des gewohnten Bii-
rokontexts fiir einmal in einem anderen Umfeld. Das Zusammengehorigkeitsgefiihl und
der Teamgeist werden dadurch gestarkt. Ausserdem wurde festgestellt, dass der Kontakt
zu den Fans authentischer ist, wenn die Marke Raiffeisen auch von den Raiffeisen-Mit-

arbeitenden verkorpert wird und nicht durch Mitarbeitende einer externen Agentur.

Investierte Ressourcen und involvierte Partner bei der Aktivierung des Schneesport-Sponsorings
von Raiffeisen an den 90. Internationalen Lauberhornrennen 2020

Interne Ressourcen Externe Ressourcen von Partnern

Medienpartner
Sponsoring-Leiter und Projektleiter Raiffeisen Sportal
) ) *
Produktion von
Strategische Uberwachung und medialen Inhalten
Konzeption der Koordination der T T
Massnahmen zur operativen .
Aktivi Unset Content-Marketing- Stadion-TV
ivierung msetzung Plattform
Raiffeisen-Mitarbeitende Logistikpartner Cateringpartner
v v v v v
Betrieb Verkauf Giste- Konstruktion Catering im
Fan-Bar Miitzen betreuung Hospitality-Chalet Hospitality-Chalet
\ )
1
Vor-Ort-Auftritt der Marke Raiffeisen mit hohem Grad an Authentizitit und Glaubwiirdigkeit
dank einer grosstenteils eigenstéindig und mit internen Mitteln realisierten Aktivierung

Abbildung 46: Ressourcen und Partner zur Sponsoring-Aktivierung von Raiffeisen
Integration

Raiffeisen kombiniert das Schneesport-Sponsoring mit dem Fussball-Sponsoring und
stellt so eine jahresumfassende Aktivierung mit Sportsponsoring sicher. Die Kampag-
nen zur Aktivierung werden mit Business-Themen verkniipft. Dies geschieht beispiels-

weise liber die Integration von Business-Themen in den Schneesport-Newsletter.
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Interaktion

Raiffeisen-Mitglieder profitieren von Vorteilen in Form vergiinstigter Tickets fiir Ski-
rennen in der Schweiz und weiteren exklusiven Angeboten. Diese werden iiber die un-
ternehmenseigene Schneesport-Plattform welovesnow.ch abgewickelt. So setzt sich der
Kunde selbst aktiv mit der Marke Raiffeisen auseinander und wird auf die weiteren In-
halte zum Schneesport von Raiffeisen aufmerksam. Zudem sorgen die interaktiven Ak-

tivierungselemente vor Ort fiir die Erlebbarkeit der Marke.
Mehrwert

Die Generierung von Mehrwert kann fiir drei Anspruchsgruppen separat aufgezeigt wer-
den: die Veranstalter, die Zielgruppe und das Unternehmen selbst. Raiffeisen Schweiz
verfligt mit dem lokalen Organisationskomitee iiber einen Sponsoring-Vertrag, in wel-
chem folgende Kernrechte inkludiert sind: Status als offizieller Partner, Recht fiir Stand-
fliche und Barbetrieb, Recht fiir Miitzenverkauf, Ticketkontingente fiir Raiffeisen Mit-
glieder (MemberPlus-Aktion) sowie die Hospitality-Pakete.

Uber die Mitgliederaktionen bringt Raiffeisen zusitzliche Zuschauer an den Berg und
bewirbt die Veranstaltung durch externe Kommunikation. Zudem wird die Attraktivitét
der Veranstaltung durch das Schaffen von Erlebnissen und Verpflegungsmoglichkeiten
erhoht. Im Stadion-TV konnen Synergien geschaffen und genutzt werden, da der Ver-
anstalter hier von den Inhalten von Raiffeisen Schweiz profitieren kann und weniger
eigene Inhalte produzieren muss. Zudem ist der Veranstalter am Umsatz der Fan-Bar

beteiligt.

Fiir die Zuschauer und Fans vor Ort werden mit der Fan-Bar und dem Miitzenverkauf
der Erlebnis- und Spass-Faktor erhoht respektive ein direkter materieller Nutzen durch
eine wiarmende, modische Miitze geschaffen. Des Weiteren unterstiitzt der Fan mit dem
Kauf einer Miitze direkt den Nachwuchs im Schweizer Schneesport und erlangt dadurch
ein positives Gefiihl.

Fiir geladene Giste in den exklusiven Hospitality-Zonen werden ebenfalls einzigartige
Erlebnisse ermdglicht, die nur teilweise auf dem freien Markt erworben werden konnen.

Diese zielen insbesondere auf gute Bestandskunden und potenzielle Neukunden ab.

Raiffeisen Schweiz selbst profitiert als Unternehmen von der Markenprisenz, der Lead-
Generierung und den Moglichkeiten zur Kontaktpflege in den Hospitality-Bereichen.
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Mehrwert aus der Aktivierung des Schneesport-Sponsorings von Raiffeisen
an den 90. Internationalen Lauberhornrennen 2020

Mehrwert fiir Veranstalter

Finanzieller Mehrwert Mehrwert fiir Unterhaltung
Rechteverkauf (Partnerschaft, Barbetrieb, Steigerung der Attraktivitiit der
Miitzenverkauf, Hospitality-Pakete) Veranstaltung durch Aktivierung
Umsatzbeteiligung Betrieb Fan-Bar Beitriige im Stadion-TV

Mehrwert fiir Zielgruppen

Funktionaler und emotionaler Nutzen

Erlebnisfaktor durch Fan-Bar B e

Exklusive Einblicke und Gefiihl von eines besonderen Status dank VIP-Hospitality

Mehrwert fiir Raiffeisen

Stirkung der Marke Erlebbarkeit der Marke

Pflege bestehender Kontakte Generierung neuer Kontakte

Abbildung 47: Mehrwert aus der Sponsoring-Aktivierung von Raiffeisen
Aktivierungszeitraum

Die Dauer der Sponsoring-Aktivierung ist stark von der jeweiligen Massnahme selbst
abhéngig. So ist die Dauer der Vor-Ort-Aktivierung durch die zeitliche Lénge der Ver-
anstaltung (3 Renntage) begrenzt. Durch die digitale Aktivierung wird der Event voran-
gekiindigt und mit Inhalten in den Tagen danach verldngert. Generell ist iiber die Con-
tent-Marketing-Plattform welovesnow.ch und das Schneesport-Tippspiel eine digitale
Abdeckung iiber die gesamte Ski-Saison hinweg und dariiber hinaus sichergestellt. Das
Unternehmen setzt bewusst auf einen langfristigen Aktivierungszeitraum der Massnah-
men in der Sponsoring-Aktivierung, um einen hohen Grad an Effektivitit und Glaub-

wiirdigkeit sicherzustellen.

Aktivierungszeitraum des Schneesport-Sponsorings von Raiffeisen
an den 90. Internationalen Lauberhornrennen 2020

Vor-Ort-Aktivierung wihrend den 3 Renntagen Digitale Aktivierung davor, wihrend und danach

Mehrwerte fiir Rennbesucher Mehrwerte fiir Schneesport-Community

Abbildung 48: Aktivierungszeitraum der Sponsoring-Aktivierung von Raiffeisen
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Kommunikationskanile

Owned Media stellen das zentrale Element der genutzten Kommunikationskanéle dar.
Uber die unternehmenseigene Content-Marketing-Plattform welovesnow.ch und Social-
Media-Kanile werden die Inhalte und Botschaften mit einem hohen Mass an Kontrolle
und zu verhiltnismissig geringen operativen Kosten verbreitet. Uber das lineare Fern-
sehen wird in Form von TV-Einblendern und Hinweisen auf das Sponsoring eine ge-
wisse Markenprésenz sichergestellt. Davon und von der Logoprisenz am Streckenrand
abgesehen, werden keine weiteren Paid-Media-Kanéle genutzt. Letztlich wird in den
Bankfilialen selbst am Point of Sale auf die Sponsoring-Partnerschaft hingewiesen. Die
Kommunikation der nationalen Schneesport-Partnerschaft erfolgt am Point of Sale
grundsétzlich in zwei Formen. Erstens werden mittels Multimedia-Screens die eigenen
Inhalte der Content-Marketing-Plattform welovesnow.ch in den Schalterhallen und
Schaufenstern ausgespielt. Zweitens erfolgt eine proaktive Kommunikation von Akti-
vierungsmassnahmen. Dazu zdhlen die Bewerbung vergiinstigter Mitglieder-Tickets fiir
die Weltcup-Rennen in der Schweiz, das Schneesport-Tippspiel und der Verkauf von
Miitzen, die auch in den lokalen Raiffeisenbanken erworben werden konnen. Dariiber
hinaus transportieren die lokalen Raiffeisenbanken auch ihre regionalen Schneesport-

Partnerschaften.

Kommunikationskanile des Schneesport-Sponsorings von Raiffeisen
an den 90. Internationalen Lauberhornrennen 2020

Owned Media

Content-Marketing-Plattform welovesnow.ch | Mitglieder-Tickets | | Miitzenverkauf
als zentraler Kommunikationskanal L) L)

Kommunikation am Point of Sale

Unternehmenseigene Social-Media-Kaniile v
Tippspiel | | Lokale Engagements
Paid Media
Logo-Einblendungen im linearen Fernsehen Logoplatzierungen am Streckenrand
(TV-Sponsoring) (in der TV-Ubertragung sichtbar)

Abbildung 49: Kommunikationskanile der Sponsoring-Aktivierung von Raiffeisen

178



Investitionsbedarf

In der strategischen Konzeptionierung und der Uberwachung der operativen Umsetzung
setzt Raiffeisen Schweiz weniger als 200 Stellenprozente ein. Da Raiffeisen Schweiz
genossenschaftlich organisiert ist und die teilnehmenden Banken ihre Hospitality-Pa-
kete eigenstéindig finanzieren miissen, stellt dieser Bereich ein Nullsummenspiel dar.
Sollten die Banken nicht mehr an Hospitality-Paketen interessiert sein, konnte dieser
Bereich auch in der kurzen Frist massiv verkleinert werden. Auf der Corporate-Ebene
entsteht bei der Hospitality somit kaum nennenswerter Investitionsbedarf. Fiir die Vor-
Ort-Aktivierung fallen Rechte- und Logistikkosten an. Der sponsoringspezifische per-
sonelle Aufwand hélt sich hier in Grenzen, weil flir die Umsetzung der Aktivierungs-
massnahmen Angestellte von Raiffeisen Schweiz zum Einsatz kommen, die ohnehin auf
der Lohnliste des Unternehmens stehen und welche nach dem Einsatz am Rennen wie-
der in ihren Abteilungen arbeiten. Die Content-Produktion an den Rennen ist Bestandteil
eines Vertrags mit dem Medienpartner Sportal, welcher fiir Raiffeisen Schweiz wihrend
der ganzen Ski-Saison mit einem hohen Freiheitsgrad redaktionelle Inhalte produziert.
Fiir die Logopridsenz am Streckenrand und im Fernsehen fallen Rechtekosten an. Zudem
werden in der Géstebetreuung in den Hospitality-Zonen ehemalige Athleten eingesetzt,

die fiir ihre Tétigkeit entschadigt werden.

Investitionsbedarf fiir die Aktivierung des Schneesport-Sponsorings
von Raiffeisen an den 90. Internationalen I.auberhornrennen 2020

Hospitality-Pakete Rechtekosten Logistikkosten

Honorare von Marken-Ambassadoren Content-Marketing-Produktion

Abbildung 50: Investitionsbedarf fiir die Sponsoring-Aktivierung von Raiffeisen
Wirksamkeitspriifung

Die Wirksamkeitspriifung ist stark von der Art der Massnahme der Sponsoring-Aktivie-
rung abhingig. Im Bereich der Hospitality handelt es sich um eine qualitative Einschit-
zung, wie gefragt die angebotenen Pakete bei den einkaufenden regionalen Banken sind.
Zudem ist ein Projekt geplant, welches die Entwicklung der eingeladenen Kunden zu-
kiinftig genauer nachverfolgen soll (Anlagevolumen der Kunden). So kann die vertrieb-

liche Wirksamkeit der Hospitality-Massnahmen exakter {iberpriift werden. Die zentrale
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Frage lautet: Wie entwickeln sich die eingeladenen potenziellen oder bestehenden Kun-
den im Anschluss an eine Veranstaltung, zu welcher sie als VIP-Géste in den Hospita-

lity-Bereich eingeladen und vom Kundenberater betreut wurden?

Beim Miitzenverkauf und Barbetrieb erfolgt eine Kosten-Nutzen-Abwégung sowie eine
qualitative Einschédtzung. Beeinflussende Faktoren wie das Wetter und die modische
Gestaltung der Miitzen werden dabei beriicksichtigt. Erfahrungswerte spielen hierbei

eine wichtige Rolle. Klare Referenzwerte gibt es nicht.

Bei der digitalen Aktivierung werden die Klickraten und die Lead-Generierung analy-
siert. Je mehr Aufwand fiir bestimmte Inhalte betrieben wird, desto hoher sollte das In-
teresse respektive die Lead-Generierung fiir diesen Content ausfallen. Somit kommt
auch hier eine Kosten-Nutzen-Abwégung basierend auf Erfahrungswerten zur Anwen-

dung.

Schliesslich werden die generierten Leads mit den Stufen des Sales-Funnels ndherungs-
weise abgebildet und tberpriift. Dabei stehen die finanzielle und die psychologische
Wirkung im Vordergrund. Diese werden durch die interne Marktforschung erhoben. Die
finanzielle Wirkung ergibt sich aus der Berechnung alternativer Werbekosten und wird
nicht nur im Zusammenhang mit generierten Leads, sondern auch mit den Besucherzah-

len der Website bewertet.

Wirksamkeitspriifung der Aktivierung des Schneesport-Sponsorings
von Raiffeisen an den 90. Internationalen I.auberhornrennen 2020

Hospitality Messung der Nachfragestiirke bei den einkaufenden Banken

Miitzenverkauf und Barbetrieb Kosten-Nutzen-Abwigung anhand von Erfahrungswerten

Digitale Aktivierung Analyse der Klickraten und Erfahrungswerte

| A !

Lead-Generierung Finanzieller Mehrwert und psychologische Wirkung

Abbildung 51: Wirksamkeitspriifung der Sponsoring-Aktivierung von Raiffeisen
Optimierung

Durch die laufende Evaluierung der getroffenen Massnahmen in der Sponsoring-Akti-
vierung ist es Raiffeisen Schweiz mdglich, kontinuierlich Optimierungen vorzunehmen
und das Aktivierungsprogramm entsprechend anzupassen. Als orientierende Frage wird
dabei abgeschitzt, was passieren und wegfallen wiirde, wenn man bestimmte Massnah-

men in der Sponsoring-Aktivierung nicht mehr umsetzen und weiterverfolgen wiirde.
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Miitzenverkauf und Barbetrieb, Analyse der Klickraten, Finanzielle
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Laufende Evaluierung und gegebenenfalls Anpassung der getroffenen Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung

Interaktion

-Plattform und Vor-Ort-Aktivierung

Interaktion mit den Kunden iiber Schneesport

Abbildung 52: Ubersicht der Sponsoring-Aktivierung von Raiffeisen
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7.2.2 Eishockey-Sponsoring der Zurich Insurance Group
Interne Kontextebene: Unternehmerische Koordination
Erfahrung — 3 von 5 Punkten

Die Zurich Insurance Group ist seit sieben Jahren im Sponsoring aktiv. Wechsel auf
verschiedenen Managementpositionen fiihren dazu, dass noch kein kompletter Reife-

grad erreicht wurde.
Stellenwert — 3 von 5 Punkten

Bei der Zurich Insurance Group ist Sponsoring im Unternehmen als Kommunikations-
instrument etabliert, muss jedoch von Zeit zu Zeit neuen Verantwortungstriagern erneut

erkldart werden, damit den Beteiligten die Vorteile deutlich werden.
Finanzen — 5 von 5 Punkten

Die Zurich Insurance Group investiert 40 Prozent des Marketingbudgets ins Sportspon-

soring.
Personal — 3 von 5 Punkten

Die Zurich Insurance Group betreibt eine eigene Sponsoring-Abteilung. Diese vergibt
kaum externe Auftrdge und lagert auch unternehmensintern nur wenige Aktivitdten an

andere Abteilungen aus.
Partnerschaften — 3 von 5 Punkten

Die Zurich Insurance Group verfolgt eine Fokusstrategie und konzentriert sich im Eis-

hockey auf das Thema Sicherheit.

UNTERNEHMERISCHE KOORDINATION

Erfahrung

Partnerschaften . te., Stellenwert

LE s
Yy
e, "
L29N

em_.
Personal ““Finanzen

Abbildung 53: Einstufung der unternehmerischen Koordination bei Zurich

182



Externe Kontextebene: Sponsoring-Projekt
Erfolgsautonomie — 2 von 5 Punkten

Bei der Zurich Insurance Group sind Sponsoring-Formate wie der Spengler Cup und der
Swiss Ice Hockey Cup stark erfolgsautonom. Es ist flir das Unternehmen und sein Spon-
soring nicht so entscheidend, wer am Ende als Sieger hervorgeht. Ausserhalb der Nati-

onalmannschaft ist das Sponsoring nicht an ein einzelnes Team gekniipft.
Vertragsdauer — 3 von 5 Punkten

Bei der Zurich Insurance Group war das Sponsoring frither von Opportunititen gepragt.
Heute hingegen wird eine konsequente Strategie mit langfristig angelegten Vertragen

verfolgt.
Popularitdt — 5 von 5 Punkten

Die Zurich Insurance Group engagiert sich mit dem Eishockey in einer der Top-3-Sport-
arten beziiglich Beliebtheit in der Schweiz und kann auf eine hohe Popularitét zihlen.

Kooperation — 5 von 5 Punkten

Bei der Zurich Insurance Group bestehen gute personliche Kontakte zu den Rechtehal-

tern. Diese ermdglichen individuelle Losungen.
Leistungsstufe — 3 von 5 Punkten

Bei der Zurich Insurance Group erfolgt im Eishockey eine breite Unterstiitzung unter-
schiedlicher Akteure. Diese reicht von der A-Nationalmannschaft iiber den Nachwuchs

bis hin zu den Schiedsrichtern.

SPONSORING-PROJEKT

Erfolgsautonomie

Leistungsstufe ~ ~ __.s** "te, Vertragsdauer
as®

Kooperation Popularitat

Abbildung 54: Einstufung des Sponsoring-Projekts bei Zurich
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Zentrale Gestaltungsebene: Sponsoring-Aktivierung an der Eishockey-WM 2020
Ziele und Zielgruppen

Die Zurich Insurance Group spricht mit ihrer Sponsoring-Partnerschaft mehrere Ziel-
gruppen an. Dazu gehdren Bestandskunden aus dem Firmen- und Privatkundengeschift.
Bei diesen Gruppen stehen die Wertschédtzung durch das Unternehmen und die Kunden-
bindung im Vordergrund. Die eigenen Mitarbeitenden wiederum sollen zu Anhidngern
der Sponsoring-Partnerschaft werden. Sie konnen sich aktiv an der Sponsoring-Partner-
schaft beteiligen, indem sie ihre Arbeitskraft als Volunteers zur Verfiigung stellen und
so Teil der Sponsoring-Aktivierung werden. Die Sportinteressierten bilden eine weitere
Zielgruppe. Diesen wird primér die Partnerschaft der Zurich Insurance Group mit dem
Eishockey kommuniziert. Eishockeyinteressierte und Eishockey-WM-Besucher kdnnen
als Untergruppen der Sportinteressierten betrachtet werden. Unter den WM-Besuchern
sind fiir die Zurich Insurance Group insbesondere die Schweizerinnen und Schweizer
von Interesse. Das trifft sich gut, denn schitzungsweise 60-70 Prozent der WM-Tickets
fiir das Turnier in der Schweiz werden im Inland abgesetzt. Die Zurich Insurance Group
ergreift fir die WM-Besucher Massnahmen, damit diese die Marke Zurich Insurance

Group erleben konnen.

Ziele und Zielgruppen der Aktivierung des Sponsorings der Zurich Insurance Group
an der Eishockey-Weltmeisterschaft der Herren 2020 in Ziirich und Lausanne
A A h A Y
Bestandskunden Mitarbeitende Sportinteressierte
Firmen- Privat- Hockey- WM-
kunden kunden interessierte Besucher
\ J \ J \ )
| | |
Mit einzigartigen Erlebnissen Mitarbeitende Markenerlebnis erméglichen
Wertschitzung zeigen und zu Fans und Eishockey-Sponsoring
Kundenbindung ermoglichen machen kommunizieren

Abbildung 55: Ziele und Zielgruppen der Sponsoring-Aktivierung von Zurich
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Massnahmen
Kommunikation

Die Zurich Insurance Group begleitet die Sponsoring-Partnerschaft mit einer Medien-
kampagne. Dazu gehoren Plakate, welche insbesondere auf den WM-Besucher zielen.
Deshalb werden diese an den 6ffentlichen Zugangswegen zu den WM-Stadien in Ziirich
und Lausanne angebracht. Dariliber hinaus gibt es in Eishockey-Zeitschriften redaktio-
nelle Beitrdge mit gesponserten Inhalten. Weiter betreibt die Zurich Insurance Group
eine eigene Content-Marketing-Plattform rund um das Eishockey-Sponsoring. Ausser-
dem partizipieren 50 Generalagenturen am visuellen Sponsoring-Auftritt am Point of
Sale. Dadurch wird insbesondere die dezentrale Kommunikation in den Vertriebsregio-
nen sichergestellt. Die Zurich Insurance Group setzt iberdies auf das Branding von zwei
Mannschaftscars, welche an der WM zum Einsatz kommen. Unternehmensspezifische,
animierte Grafiken — sogenannte GIFs —16sen einen viralen Effekt unter den Eishockey-
Anhidngern aus, indem diese Elemente mit Bezug zur Zurich Insurance Group in die
eigene Instagram-Story integriert werden konnen. Es kommen aber auch schon ldnger
etablierte Elemente zur Anwendung wie Kunden-Mailings. Fiir den Anlass selbst riistet
das Unternehmen die Volunteers aus. Dadurch entsteht ein hohes Mass an Visibilitit.
Die Zurich Insurance Group profitiert vom sympathischen Erscheinungsbild der Volun-
teers und weist indirekt auf die Wichtigkeit dieser Funktion fiir eine Sportgrossveran-
staltung hin. Ausserdem engagieren sich rund 100 Mitarbeitende der Zurich Insurance
Group selbst als Volunteers. Dieses Thema wird in einer internen Kampagne aufgegrif-

fen. Einzelne Volunteers werden in einer Plakatkampagne portritiert.

Kommunikative Massnahmen zur Aktivierung des Sponsorings der Zurich Insurance Group
an der Eishockey-Weltmeisterschaft der Herren 2020 in Ziirich und Lausanne
Medienkampagne Online-Elemente

Plakate und Inserate Content-Marketing-Plattform
Sponsored Content in Fachzeitschriften GIFs fiir Social-Media-Kaniile
Direktmarketing Markensichtbarkeit
Kommunikation am Point of Sale Branding von Cars
Mailings zur Loyalisierung Ausriistung von Volunteers

Abbildung 56: Kommunikative Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung von Zurich
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Hospitality

Rund 80 Prozent der Generalagenten greifen auf die Hospitality-Moglichkeiten zuriick.
Diese Pakete werden durch die Zentrale koordiniert, aber zu einem wesentlichen Teil

durch die nutzenden Generalagenturen finanziert.
Nutzen

Die Zurich Insurance Group greift fiir die Sponsoring-Aktivierung bei der Eishockey-
WM konsequent auf das Thema Sicherheit zuriick. So unterstiitzt das Unternehmen als
Sponsor die Schulung fiir rund 100 Mitwirkende in der Deutsch- und Westschweiz und
leistet so einen wesentlichen Beitrag fiir die sichere Durchfiihrung der WM. An den
WM-Austragungsorten in Lausanne und Ziirich sorgen verschiedene Massnahmen in
der Sponsoring-Aktivierung fiir Erlebnisse. Mit Hilfe von Virtual-Reality-Technologie
konnen die Veranstaltungsbesucher zum Penalty gegen den Schweizer Nationaltorhiiter
Leonardo Genoni antreten und in einem Augmented-Reality-Foto-Booth ein Selfie mit
ausgewahlten Nationalspielern erstellen. An einem internen Anlass am 25. Mérz 2020
wird der WM-Countdown fiir die Mitarbeitenden lanciert. Der Countdown wird mit ei-
ner speziellen Uhr eingeldutet, der WM-Pokal ist vor Ort, das Maskottchen sorgt fiir
gute Stimmung, der WM-TV-Spot der Zurich Insurance Group wird priasentiert und die
Mitarbeitenden konnen das oben erwédhnte Penaltyschiessen und Mannschafts-Selfie
ausprobieren. Dieselben Massnahmen waren auch fiir die Generalversammlung der Zu-

rich Insurance Group am 1. April 2020 geplant.

Nutzen aus der Aktivierung des Sponsorings der Zurich Insurance Group
an der Eishockey-Weltmeisterschaft der Herren 2020 in Ziirich und Lausanne

Beitrag zur sicheren Durchfiihrung der WM

h 4

Schulung fiir 100 Volunteers

Schaffung von Erlebnissen fiir WM-Besucher

h 4

Sponsoring-Aktivierung vor Ort

Sponsoring-Aktivierung fiir .| Bereicherung geschiiftlicher Veranstaltungen wie
Eigenveranstaltungen "l Mitarbeiteranlisse und Generalversammlung

Abbildung 57: Nutzen aus der Sponsoring-Aktivierung von Zurich
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Ressourcen und Partner

Das Sponsoring-Team der Zurich Insurance Group besteht aus neun Angestellten. Da-
runter fallen u. a. ein Gesamtprojektleiter (100 Stellenprozente), ein Content- und Kam-
pagnenmanager (100 Stellenprozente), ein Praktikant (100 Stellenprozente) sowie eine
Verantwortliche fiir Kundenbindungsmassnahmen im Sponsoring (30 Stellenprozente).
Diese kiimmern sich zusammen mit dem Sponsoring-Leiter um die Aktivierung der
Sponsoring-Partnerschaft an der Eishockey-WM. Je ndher die WM riickt, desto mehr
Personen stehen fiir die Aktivierung im Einsatz. Das gilt insbesondere fiir die Mitarbei-

tenden aus anderen Abteilungen, die am Anlass selbst als Volunteers im Einsatz stehen.

Investierte Ressourcen bei der Aktivierung des Sponsorings der Zurich Insurance Group
an der Eishockey-Weltmeisterschaft der Herren 2020 in Ziirich und Lausanne

s k2

Kommunikationsabteilung Mitarbeitende als WM-Volunteers

Finanzielle Ressourcen

Abbildung 58: Ressourcen zur Sponsoring-Aktivierung von Zurich

Dartiber hinaus ist zu beachten, dass in der Abteilung noch weitere Themen abseits der
Sponsoring-Partnerschaften abgedeckt werden und Aktivititen nur zu einem geringen
Ausmass an externe Partner ausgelagert werden. Zu diesen gehoren Event-, Medien-
und Kreativagenturen, welche fiir die Umsetzung einzelner Massnahmen projektbezo-
gen hinzugezogen werden. Auf Seiten der Rechtehalter gibt es die Kooperation mit dem
nationalen Organisationskomitee in Ziirich und Lausanne sowie mit dem Unternehmen
Infront, welches die WM im Auftrag des internationalen Eishockeyverbands ausrichtet
und vermarktet. Teleclub, Tamedia und SRF fungieren als Medienpartner. Zudem gibt
es jeweils eine Kooperation mit dem Touring Club der Schweiz (TCS) fiir die Massnah-
men zur Sicherheit und einen Erfahrungsaustausch mit dem Autohersteller Skoda, der

sich ebenfalls als Sponsor fiir die WM engagiert.
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Involvierte Partner bei der Aktivierung des Sponsorings der Zurich Insurance Group
an der Eishockey-Weltmeisterschaft der Herren 2020 in Ziirich und Lausanne

Eventagenturen

Medienagenturen

Kreativagenturen

L
Nationales . Ausrichter und
Organisationskomitee S e Tl Vermarkter Infront
v

Internationaler
Eishockeyverband

Medienpartner Teleclub,
Tamedia und SRF

Aktivierungspartner
Skoda und TCS

Abbildung 59: Partner bei der Sponsoring-Aktivierung von Zurich

Zu finanzielle Ressourcen dussert sich die Zurich Insurance Group aus Griinden der
Vertraulichkeit nicht 6ffentlich.

Integration

Die Zurich Insurance Group folgt bei der Kampagne zur Aktivierung im Rahmen der
Eishockey-WM einem strikten Zeitplan. Die einzelnen Massnahmen zur Aktivierung

sind zeitlich aufeinander abgestimmt.
Interaktion

Die Zurich Insurance Group stellt insbesondere bei der Vor-Ort-Aktivierung ein hohes
Mass an Interaktion mit den WM-Besuchern sicher. Durch die getroffenen Massnahmen
konnen die Eishockeyinteressierten nicht nur mit dem Sport ndher in Kontakt kommen,

sondern auch das Unternehmen und die Marke Zurich Insurance Group erleben.
Mehrwert

Der Mehrwert fiir die Zurich Insurance Group besteht in der Stiarkung der positiven
Markenattribute (Sympathie, Warme) durch das Sponsoring. Fiir die Zielgruppen be-
steht der Mehrwert darin, an einzigartigen Erlebnissen im Rahmen der WM teilhaben
zu konnen, welche aus der Verkniipfung von Unternehmens- und Aktivierungsthemen
der Zurich Insurance Group ermoglicht werden. Der Veranstalter profitiert von kommu-
nikativen Massnahmen im Vorfeld der Veranstaltung. Zudem wird seine Veranstaltung

selbst dank attraktiven Aktivierungsmassnahmen vor Ort erlebnisreicher.
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Mehrwert aus der Aktivierung des Sponsorings der Zurich Insurance Group
an der Eishockey-Weltmeisterschaft der Herren 2020 in Ziirich und Lausanne

Mehrwert fiir Zurich Insurance Group

Stiarkung der positiven Markenattribute

¥ ¥

«Markenwirme» Sympathie

Mehrwert fiir Zielgruppen

Einzigartigkeit der Erlebnisse

Mehrwert fiir Veranstalter

Mehrwert aus den Aktivierungsmassnahmen der Zurich Insurance Group
v v
Vor der WM Wihrend der WM
¥ v
Bewerbung der WM dank Aktivierungs- Bereicherung der WM dank Aktivierungs-
massnahmen der Zurich Insurance Group massnahmen der Zurich Insurance Group

Abbildung 60: Mehrwert aus der Sponsoring-Aktivierung von Zurich

Aktivierungszeitraum

Der Start fiir die WM-Aktivierungskampagne erfolgte im September 2019. Ab diesem
Zeitpunkt konnten die Zurich-Insurance-Group-Mitarbeitenden Tickets fiir die WM er-
werben. Bis April 2020 gab es punktuelle Aktivierungsmassnahmen. Dazu gehorten die
WM-Aktivierung am Spengler Cup in der Altjahreswoche 2019, am Swiss-Ice-Hockey-
Cup-Final Anfang Februar 2020 und an einer jdhrlich wiederkehrenden Veranstaltung
zum Thema Pensionskassen am 25. Mérz 2020. Ab Mitte April 2020 wurde schliesslich

die gesamte Kommunikation fiir die breiten externen Zielgruppen intensiviert.
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Aktivierungszeitraum des Sponsorings der Zurich Insurance Group
an der Eishockey-Weltmeisterschaft der Herren 2020 in Ziirich und Lausanne

Start der WM-Aktivierungskampagne im September 2019

Mbéglichkeit fiir Mitarbeitende, WM-Tickets zu erwerben

Punktuelle Aktivierungsmassnahmen bis April 2020

WM-Aktivierung am WM-Aktivierung am Swiss- Veranstaltung zum Thema
Spengler Cup in der Ice-Hockey-Cup-Final Pensionskassen
Altjahreswoche 2019 im Februar 2020 am 25. Mirz 2020

Kommunikation tiber Massenmedien ab Mitte April 2020

Intensivierung der Kommunikation fiir breite externe Zielgruppe

Abbildung 61: Aktivierungszeitraum der Sponsoring-Aktivierung von Zurich

Kommunikationskanile

In der Kommunikation nach aussen kommen diverse Kanile zum Einsatz. Die General-
agenturen, Broker und der Vertrieb werden aktiv in die Kommunikation eingebunden.
Im von der Zurich Insurance Group herausgegebenen KMU-Magazin wird die WM the-
matisch aufgenommen und mit Versicherungsthemen in Verbindung gebracht. So wer-
den breite Kundengruppen auf die Sponsoring-Partnerschaft hingewiesen. Das Unter-
nehmen achtet speziell darauf, dass das Thema Sponsoring mit der WM in bestehende

Gefdsse der Unternehmenskommunikation und des Kundenkontakts integriert wird.

Kommunikationskanile der Aktivierung des Sponsorings der Zurich Insurance Group
an der Eishockey-Weltmeisterschaft der Herren 2020 in Ziirich und Lausanne

Direkte Kommunikation Indirekte Kommunikation
¥ !
Generalagenten, Broker und KMU-Magazin und weitere bestehende
Vertriebsmitarbeitende Getfisse der Unternehmenskommunikation

Abbildung 62: Kommunikationskanile der Sponsoring-Aktivierung von Zurich
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Investitionsbedarf

Die Budgetplanung bei der Zurich Insurance Group folgt einem jahrlichen Zyklus. Fiir
die WM-Kampagne wird kein ausserordentliches Budget gesprochen. Deshalb wird die
Vertragsausgestaltung mit den Partnern iiber mehrere Jahre abgestiitzt. So fallen im
WM-Jahr keine hoheren Sponsoring-Ausgaben an und die begrenzten finanziellen Res-

sourcen haben keine negativen Auswirkungen auf die Sponsoring-Aktivierung.
Wirksamkeitspriifung

Die Zurich Insurance Group fiihrt zweimal jdhrlich eine globale Messung zur Marken-
wahrnehmung durch. Darin ist ein separater Abschnitt zum Sponsoring enthalten. Der
Fokus liegt auf dem Konkurrenzvergleich. Weiter wird die Wirkung in den Earned-Me-
dia-Kanilen analysiert. Die Zurich Insurance Group beobachtet dariiber hinaus das Ver-
halten von Personen, die das Sponsoring-Thema und das Unternehmen kennen und
tiberpriift deren Weiterempfehlungsraten. Fiir die Massnahmen wihrend der WM wird
fiir den Schweizer Markt ein separates Controlling durchgefiihrt. Die Entwicklung der
Portfolios der eingeladenen Hospitality-Géste wird langfristig tiberpriift.

Wirksamkeitspriifung der Aktivierung des Sponsorings der Zurich Insurance Group
an der Eishockey-Weltmeisterschaft der Herren 2020 in Ziirich und Lausanne

Globale Messung zur Markenwahrnehmung mit

i L A T spezifischem Abschnitt zum Sponsoring

Uberpriifung der Wirkung

Wirkung kanalspezifischer Kommunikation via Farned-Media-Kanile

A A

Uberpriifung der Weiterempfehlungsraten bei
Kunden, die das Sponsoring kennen

A A

Wirkung auf Verhalten potenzieller Kunden

Separates Controlling fiir
den Schweizer Markt

Wirkung der Massnahmen wihrend der WM

v

Uberpriifung der Portfolioentwicklungen
der eingeladenen Hospitality-Géste

h A

Wirkung von Hospitality-Massnahmen

Abbildung 63: Wirksamkeitspriifung der Sponsoring-Aktivierung von Zurich
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Optimierung

Die WM-Kampagnen aus den Jahren 2018 und 2019 dienten dem Unternehmen als
Trial-and-Error-Events. Aus den Aktivierungsmassnahmen an diesen Veranstaltungen
werden wichtige Erkenntnisse abgeleitet, die in die Planung der Massnahmen zur WM
in der Schweiz einfliessen. Die Massnahmen zur WM-Kampagne werden laufend tiber-
priift und optimiert und sind aufgrund der teuren Produktionskosten so angelegt, dass
wesentliche Elemente iiber die WM hinaus in der Kommunikation genutzt werden kon-
nen. Durch fortwihrendes Testing wird ein hohes Mass an Verstindnis und Glaubwiir-

digkeit seitens der Zielgruppen sichergestellt.

Optimierung der Aktivierung des Sponsorings der Zurich Insurance Group
an der Eishockey-Weltmeisterschaft der Herren 2020 in Ziirich und Lausanne

Erkenntnisse aus ver- Laufende Uberpriifung der Zeitiiberdauernde Produktion
gangenen WM-Kampagnen aktuellen WM-Kampagne von Kommunikationselementen

Abbildung 64: Optimierung der Sponsoring-Aktivierung von Zurich
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Abbildung 65: Ubersicht der Sponsoring-Aktivierung von Zurich
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7.3 Zwischenfazit

Die Projektrealisierungen von Raiffeisen Schweiz und der Zurich Insurance Group zei-
gen die Vielfalt der Gestaltungsmoglichkeiten zur Sponsoring-Aktivierung an konkre-
ten Féllen in der Tiefe auf. Es wird deutlich, dass fiir jede einzelne Komponente des
Aktivierungskonzepts eine klare Ausrichtung und entsprechende Massnahmen zur
Sponsoring-Aktivierung notwendig sind. Diese zu koordinieren und aufeinander abzu-
stimmen, ist herausfordernd. Dazu gibt es nicht den einen richtigen Weg, sondern eine

Vielzahl an Optionen und unternehmensindividuellen Losungsansétzen.

Die Projektrealisierungen von Raiffeisen Schweiz und der Zurich Insurance Group die-
nen somit nicht bloss als gelungene Anschauungsfille und Orientierungsobjekte fiir zu-
kiinftige Aktivierungsprogramme im Sportsponsoring, sondern verdeutlichen auch den
Facettenreichtum, welcher dem Management von Sportsponsoring-Partnerschaften in-
newohnt. Kommunikation via Sportsponsoring ist anspruchsvoll, chancenreich und fle-
xibel einsetzbar, sofern sich kompetente Sponsoring-Verantwortliche in seridser und
professioneller Art des Themas annehmen und mit den notwendigen Ressourcen ausge-

stattet werden.
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8 Diskussion

In diesem Kapitel werden die wesentlichen Erkenntnisse aus den drei Untersuchungen
zusammengefasst (vgl. Kapitel 8.1), um die Ergebnisse vor deren Diskussion transpa-
rent und in kompakter Form darzulegen. Dies liefert die Basis fiir die Einordnung der
Erkenntnisse in den aktuellen Forschungsstand und die Ermittlung des Forschungsbei-
trags (vgl. Kapitel 8.2).

Die darauffolgende Ableitung von Implikationen folgt der Struktur des Konzepts zur
Aktivierung im Sportsponsoring und tibersetzt die Forschungsergebnisse in konkrete
Empfehlungen fiir die Sponsoring-Praxis (vgl. Kapitel 8.3). Das Unterkapitel zu den
Limitationen zeigt die Grenzen des vorliegenden Forschungsprojekts und dessen Ergeb-

nissen auf (vgl. Kapitel 8.4).

Auf dieser Grundlage wird der weitere Forschungsbedarf anhand konkreter Forschungs-
fragen aufgezeigt (vgl. Kapitel 8.5). Im Ausblick schliesslich werden potenzielle Ent-
wicklungen von Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument unter besonderer Be-

riicksichtigung der Sponsoring-Aktivierung thematisiert (vgl. Kapitel 8.6).
8.1 Zusammenfassung

Sportsponsoring-Partnerschaften ermdglichen Unternehmen eine facettenreiche Kom-
munikation und vielversprechende Optionen zur Ansprache spezifischer Zielgruppen
(vgl. Kapitel 2.1). Aufgrund des emotionalen Charakters von Sport stellt Sportsponso-
ring als eine spezifische Auspriagung von Sponsoring-Partnerschaften ein besonders
chancenreiches Mittel zur wirkungsvollen Nutzung von Kommunikationsrechten dar
(vgl. Kapitel 2.2). Sport bewegt die Menschen, bringt sie zusammen und schafft Rdiume
fiir Unternehmen im Rahmen von Sportveranstaltungen oder deren Ubertragung auf di-

gitalen Kanilen.

Die Sponsoring-Aktivierung wird von Wissenschaftlern und Praktikern gleichermassen
als die elementare Komponente im Sportsponsoring eingestuft, um die Potenziale einer
Sponsoring-Partnerschaft wirksam auszuschopfen (vgl. Kapitel 2.3). Eine professio-
nelle Planung und Umsetzung von Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung generiert
nicht nur Raum fiir Kommunikationsbotschaften, sondern birgt auch Unterhaltungspo-

tenzial.

Das realisierte Unterhaltungspotenzial beschert den Rechtehaltern einen Mehrwert, in-
dem beispielsweise der Stadionbesuch mit digitalen Erlebnissen ergdnzt wird. Dadurch

erhalten die verbreiteten Kommunikationsbotschaften einen unternehmensindividuellen
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Anstrich und generieren die fiir eine hohe Wirksamkeit notige Aufmerksamkeit. Aller-
dings ist die Konzeption spezifischer Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung eine
anspruchsvolle Managementaufgabe, an welcher viele Unternehmen scheitern. Andere
wiederum ignorieren diese schlichtweg. Deshalb ist es fiir eine Auslegeordnung wichtig
zu wissen, welche Themenfelder die Sponsoring-Verantwortlichen bei der Aktivierung

im Sportsponsoring umtreibt.

Themenfelder bei der Aktivierung im Sportsponsoring

Aus Experteninterviews mit Sportsponsoring-Praktikern und Wissenschaftlern aus dem
Fachgebiet fiigt sich eine Themenlandkarte mit sieben Themenfeldern im Management
von Sportsponsoring-Partnerschaften zusammen (vgl. Kapitel 4.2). Die Themenland-
karte umfasst die Themenfelder, bei denen Unternehmen mit den aus ihrer Sicht gross-
ten Herausforderungen konfrontiert sind. Einfache und schnelle operative Losungen fiir
diese Themenfelder sind rar. Vielmehr miissen diese durch eine strategische Herange-

hensweise bearbeitet werden.

Sportsponsoring-Partnerschaften sind Projekte, die stark von den Umweltbedingungen
mitgepriagt werden und mit denen unterschiedliche Ziele verfolgt werden (vgl. Kapitel
4.2.1). Dartiber hinaus gibt es unterschiedliche Mdéglichkeiten der Kooperation (vgl. Ka-
pitel 4.2.2). Der Aktivierung der Sportsponsoring-Partnerschaft kommt eine zentrale
Bedeutung zu. Sie setzt sich aus der Planung (vgl. Kapitel 4.2.3), Realisierung (vgl.
Kapitel 4.2.4), dem Einsatz unterschiedlicher Mittel (vgl. Kapitel 4.2.5) sowie der Aus-
gestaltung (vgl. Kapitel 4.2.6) zusammen. Zudem unterliegt sie einer stindigen Weiter-
entwicklung (vgl. Kapitel 4.2.7). Die Typologie zur Aktivierung im Sportsponsoring
bietet eine Orientierungshilfe fiir die Gestaltung und Optimierung von Sportsponsoring-

Partnerschaften.

Typologie zur Aktivierung im Sportsponsoring

Aktivierung im Sportsponsoring wird in vier Typen ausdifferenziert (vgl. Kapitel 5.2).
So lasst sich Aktivierung wahlweise mit einzelnen Aktivierungsmassnahmen oder gan-
zen Aktivierungsprogrammen gestalten. Die Aktivierungsmassnahmen und -pro-

gramme sind entweder interaktiv oder fokussiert ausgestaltet.

Tabelle 9: 4 Typen der Aktivierung im Sportsponsoring

Typ 1 Typ 2

Interaktive Aktivierungsmassnahmen Interaktives Aktivierungsprogramm
Typ 3 Typ 4

Fokussierte Aktivierungsmassnahmen Fokussiertes Aktivierungsprogramm
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Diese Typologie geht aus elf Fallstudien hervor, in welchen die Aspekte Ziele, Mass-
nahmen und Potenziale typische Mechanismen und strategische Stossrichtungen von
Aktivierungsmassnahmen und -programmen im Sportsponsoring zutage fordern. Durch
die Erhebung von in der Vergangenheit (also vor dem Projektstart) gesetzten Zielen, den
gegenwirtigen Massnahmen und den zukiinftigen Verbesserungspotenzialen wird die
Ganzheitlichkeit von Sportsponsoring-Projekten mit der wesentlichen Zeitkomponente
beriicksichtigt. Die fallvergleichende Kontrastierung schliesslich offenbart zahlreiche
Ahnlichkeiten in der Strategie und der Umsetzung in den Sportsponsoring-Partnerschaf-

ten der einzelnen Unternehmen (vgl. Tabelle 28 bis Tabelle 30 im Anhang).

Durch die darauf aufbauende Analyse inhaltlicher Sinnzusammenhinge und Typenbil-
dung kristallisiert sich die oben dargestellte Typologie zur Aktivierung im Sportspon-
soring mit den Klassifikationsfaktoren Integrationsgrad und Interaktionsgrad heraus
(vgl. Kapitel 5.2.2). Die einzelnen Typen lassen sich auf Basis der grundlegenden stra-
tegischen Ausrichtung charakterisieren und anhand ihres jeweiligen Hauptmittels in der

Sponsoring-Aktivierung einordnen.

Gestaltungsoptionen und Projektrealisierungen zur Aktivierung im Sportsponsoring

Aktivierung im Sportsponsoring bedarf einer umsichtigen Planung. Dieser Grundge-
danke steckt hinter dem Konzept zur Aktivierung im Sportsponsoring (vgl. Kapitel 6.2).
Eine interne und eine externe Kontextebene priagen die Gestaltung der Aktivierung von
Sportsponsoring-Partnerschaften: die unternehmerische Koordination (interne Kontext-

ebene) und das Sponsoring-Projekt an sich (externe Kontextebene).

Zur internen Kontextebene gehoren die Erfahrung, der Stellenwert von Sponsoring im
Unternehmen, finanzielle und personelle Aspekte sowie die Anzahl bestehender Spon-
soring-Partnerschaften (vgl. Kapitel 6.2.1). Die externe Kontextebene setzt sich aus den
Bestandteilen Erfolgsautonomie, Vertragsdauer, Sportarten-Popularitdt, Kooperation
mit den Partnern und der Leistungsstufe zusammen (vgl. Kapitel 6.2.2).

Die Sponsoring-Aktivierung als zentrale Gestaltungsebene im Konzept verkorpert mit
thren 13 Komponenten die ganze Komplexitdt von Aktivierung im Sportsponsoring und
schafft mit der Struktur Systematik und Orientierung fiir Sportsponsoring-Verantwort-
liche (vgl. Kapitel 6.2.3).
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Abbildung 66: Sponsoring-Aktivierung als zentrale Gestaltungsebene im Aktivierungskonzept

Die Finzelfallanalysen zum Aktivierungskonzept illustrieren die praxisnahe Anwend-
barkeit dieses Instruments und zeigen konkrete Gestaltungsoptionen innerhalb der ein-
zelnen Komponenten auf (vgl. Kapitel 7.1). Die unterschiedlich gelagerten Einzelfall-
analysen offenbaren die Stirke des Aktivierungskonzepts, die insbesondere darin be-

steht, dass es sich flexibel und fallspezifisch einsetzen lésst.

So werden mit der Fallstudie von Raiffeisen Schweiz bereits gut etablierte Wirkungs-
mechanismen in der Sponsoring-Aktivierung aufgezeigt (vgl. Kapitel 7.2.1), wihrend
die Fallstudie der Zurich Insurance Group stdrker auf den planerischen Aspekt einer
zum Zeitpunkt der Datenerhebung noch zu realisierenden Sponsoring-Aktivierung ein-
geht (vgl. Kapitel 7.2.2).

8.2 Forschungsbeitrag

In diesem Unterkapitel wird dargelegt, inwiefern die vorliegende Arbeit zur Entwick-
lung des Forschungsgebiets Sportsponsoring beitragt. Die Analyse der Literaturstrome
zur integrierten Kommunikation durch Sponsoring und insbesondere Sportsponsoring
(vgl. Kapitel 2) forderte den unzureichend untersuchten Sachverhalt der Aktivierung

von Sportsponsoring-Partnerschaften aus Sponsorenperspektive zutage.

Der Mangel an empirischen Studien in diesem Bereich fiihrte zur Wahl eines induktiven
Forschungsdesigns mit Experteninterviews, einer Gruppendiskussion und Fallstudien
(vgl. Kapitel 3.3), welche die Grundlage fiir die Identifikation von Themenfeldern im
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Sportsponsoring-Management (vgl. Kapitel 4.2) und die Entwicklung einer Typologie
zur Aktivierung im Sportsponsoring (vgl. Kapitel 5.2) bildete.

Als zentraler Forschungsbeitrag ist dariiber hinaus die Aggregation der Erkenntnisse
durch Konzeptualisierung zu einem integrierten Konzept zur Aktivierung im Sportspon-
soring (vgl. Kapitel 6.2) und dessen Konkretisierung anhand von Einzelfallanalysen
(vgl. Kapitel 7.1) anzusehen. Die ganzheitliche Darstellung von Gestaltungsoptionen
zur Sponsoring-Aktivierung in einem integralen Konzept ist in dieser Form und Aus-

fiihrlichkeit in der Sportsponsoring-Forschung einzigartig.

Themenlandkarte zum Sportsponsoring-Management

Das Management von Sportsponsoring-Partnerschaften und der proaktive Umgang mit
der Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften sind noch nicht ausreichend er-
forscht. Zwar werden die Verarbeitungsmechanismen von Sponsoring-Botschaften ver-
mehrt untersucht (Crimmins & Horn, 1996; Gwinner & Eaton, 1999; McDaniel, 1999;
Speed & Thompson, 2000; Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 31), aber es liegen noch
zu wenig Erkenntnisse zu den Inhalten von Aktivierungsbotschaften vor (Carrillat,
d’Astous & Couture, 2015, S. 256). So bleibt weitgehend unklar, wie sich welche Art
der Aktivierung auf die Sportsponsoring-Partnerschaft auswirkt (Carrillat, d’Astous &
Couture, 2015, S. 257).

Dartiber hinaus fehlt es an einer klaren Bestandsaufnahme und Standortbestimmung der
Themenfelder und Herausforderungen im Sportsponsoring-Management, obwohl fiir
die Sponsoring-Aktivierung als Teil der Marketingkommunikation eine integrierte Be-
trachtung gefordert wird (Cornwell, Weeks & Roy, 2005, S. 36). Die Themenlandkarte
zum Sportsponsoring-Management (vgl. Kapitel 4) schliesst diese Forschungsliicke und
liefert eine Standortbestimmung der Betitigungsfelder von Sportsponsoring-Verant-
wortlichen. Sie zeigt Stellhebel und Herausforderungen aus der Praxis auf und aggre-
giert diese zu sieben Themenfeldern (vgl. Kapitel 4.2).

Typologie zur Aktivierung im Sportsponsoring

Klare handlungsleitende Hinweise zur Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaf-
ten fehlen in der Sportsponsoring-Literatur (Hohenauer, 2016, S. 185; DeGaris & West,
2013, S. 411). Die Rekonstruktion spezifischer Félle (vgl. Kapitel 5.2.1) und deren fall-
vergleichende Kontrastierung anhand von Zielen, Massnahmen und Potenzialen sind in
der Sportsponsoring-Forschung in dieser Form und in diesem Ausmass einzigartig. Erst-

mals lassen sich auf der Grundlage inhaltlicher Sinnzusammenhinge vier Typen der
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Aktivierung im Sportsponsoring herausarbeiten und charakterisieren (vgl. Kapitel
5.2.2).

Die Typologie liefert Sportsponsoring-Verantwortlichen ein Orientierungsschema fiir
die Ausrichtung der Aktivierung der eigenen Sportsponsoring-Partnerschaft. Dies ist
deshalb wertvoll, weil in der Sportsponsoring-Literatur bislang keine Klarheit dariiber
geschaffen wurde, was eine wirkungsvolle Sportsponsoring-Aktivierung ausmacht
(O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, S. 427).

Durch die Verortung der rekonstruierten Félle in der Typologie wird der Zugang zu
konkreten Beispielen fiir die einzelnen Typen sichergestellt (vgl. Kapitel 5.2.2).
Dadurch ergibt sich ein realitdtsorientiertes Forschungsergebnis mit direktem Nutzen

nicht nur fiir die Wissenschaft, sondern auch fiir die Sportsponsoring-Praxis.

Gestaltungsoptionen und Projektrealisierungen zur Aktivierung im Sportsponsoring

In der Sportsponsoring-Literatur sind nur vereinzelt Hinweise zum umfassenden Ma-
nagement von Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften zu finden. Eine ganz-
heitliche Betrachtung findet nicht statt. So bleibt unklar, wie sich Unternehmen durch
Sponsoring einen Wettbewerbsvorteil verschaffen (Slack & Bentz, 1996; Amis et al.,
1999; Amis, 2003; Papadimitriou & Apostolopoulou, 2009, S. 93). Insbesondere der
Bereich der Sponsoring-Aktivierung weist noch grosse Forschungsliicken auf (O’Keefe
et al., 2009, S. 43; Donlan & Crowther, 2012, S. 291, 303).

Das Konzept zur Aktivierung im Sportsponsoring (vgl. Kapitel 6.2) schliesst diese For-
schungsliicke fiir das Sportsponsoring auf der konzeptionellen Ebene. So wird erstmals
systematisch aufgezeigt, dass die interne Kontextebene der unternehmerischen Koordi-
nation (vgl. Kapitel 6.2.1) und die externe Kontextebene des eigentlichen Sportsponso-
ring-Projekts (vgl. Kapitel 6.2.2) die Ausgangslage fiir die Gestaltung von Sportspon-
soring-Aktivierung (vgl. Kapitel 6.2.3) massgeblich priagen. Die Konzeptualisierung
legt den Grundstein fiir die Theoriebildung auf dem Forschungsgebiet der Sponsoring-

Aktivierung.

Durch die integrale Anwendung des Aktivierungskonzepts auf zwei reale Félle von
Sportsponsoring-Aktivierung (vgl. Kapitel 7.1) werden die Verstidndlichkeit des Akti-
vierungskonzepts sichergestellt und dessen praktischer Nutzen dargelegt. Aus dem Ak-
tivierungskonzept ergeben sich konkrete Handlungsempfehlungen. Diese werden im

ndchsten Unterkapitel thematisiert.
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8.3 Implikationen

Im Management von Sportsponsoring-Partnerschaften wird eine Vielzahl von Entschei-
dungen implizit und nach Gefiihl gefdllt (Delaney, Guidling & McManus, 2014). Um
dieser intuitiv gepragten Management-Praxis entgegenzuwirken, werden nachfolgend
konkrete Handlungsempfehlungen fiir Sponsoring-Manager auf Basis des Konzepts zur
Aktivierung im Sportsponsoring (vgl. Kapitel 6.2) strukturiert herausgearbeitet und for-
muliert. Dadurch werden nicht nur die Ergebnisse der empirischen Untersuchungen
(vgl. Kapitel 4.2, Kapitel 5.2, Kapitel 6.2 und Kapitel 7.2) reflektiert, sondern auch die
Essenz und der Wert dieser Arbeit flir die Praxis aufgezeigt. Orientieren sich Sponso-
ring-Manager an diesen Handlungsempfehlungen, werden unternehmenspolitische Ein-
fliisse und personliche Beweggriinde aktiv vermindert und stattdessen pragmatische und
logisch begriindete Argumentationsketten fiir eine zielfiihrende Sponsoring-Aktivie-

rung aufgebaut.

Tabelle 10: Handlungsempfehlungen zu den Gestaltungsfeldern der Sponsoring-Aktivierung

Gestaltungsfeld | Komponenten Handlungsempfehlung
. Ziele Sorgen Sie fiir eine klare Ausrichtung
Ausrichtung _ . .
Zielgruppen der Sponsoring-Aktivierung.
Ressourcen Orchestrieren Sie proaktiv die kom-
Orchestrierung | Massnahmen plexen Verflechtungen der Sponso-
Partner ring-Aktivierung.
Integration Schaffen Sie eine breit abgestiitzte Le-
Legitimitét Interaktion gitimationsbasis fiir die Sponsoring-
Mehrwert Aktivierung.
o Aktivierungszeitraum Stimmet} Sie die' Kommunikat_ion der
Kommunikation i . Sponsoring-Aktivierung auf die strate-
Kommunikationskanéle gischen Pline ab.
Investitionsbedarf Behalten Sie den Uberblick iiber die
Dynamik Wirksamkeitspriifung wesentlichen Stellhebel der Sponso-
Optimierung ring-Aktivierung.
Gestaltungsfeld 1: Ausrichtung

Ziele

Sponsoring-Aktivierung bendtigt eine klare Ausrichtung. Die Ziele setzen den Rahmen

und bilden den Ausgangspunkt einer Sponsoring-Aktivierung (vgl. Kapitel 6.2.3). Auf
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die Ziele werden alle iibrigen Faktoren konsequent ausgerichtet. Nachldssigkeiten in
diesem Bereich wirken sich besonders fatal auf die Wirksamkeit der Sponsoring-Akti-

vierung aus, weil ohne Ziele die zentrale Orientierungsgrosse fehlt.

Handlungsempfehlungen Ziele

Innenperspektive Aussenperspektive
Leiten Sie die Ziele fiir die Sponsoring-Aktivierung Prifen Sie, welche Ziele sich mit der aktuellen
aus den tibergreifenden Zielen des Unternechmens Sponsoring-Partnerschaft realistischerweise
und der Unternehmenskommunikation ab. innerhalb der Vertragslaufzeit erreichen lassen.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

T egen Sie eindeutige, messbare und zeitlich definierte Ziele fiir die Sponsoring-Aktivierung fest.
Machen Sie die Ziele untemehmensintern transparent.

Abbildung 67: Handlungsempfehlungen Ziele
Zielgruppen

Welche Zielgruppen mit der Sponsoring-Aktivierung erreicht werden konnen, entschei-
det sich zu einem gewissen Grad mit der Selektion des Sponsoring-Objekts. Allerdings
beinhaltet jede professionelle Sponsoring-Partnerschaft das Potenzial, eine Plattform fiir
die Ansprache von Zielgruppen zu sein, die nicht direkt aus dem Umfeld der ausgewéhl-
ten Sponsoring-Partnerschaft stammen. Je hoher der Attraktivititsgrad einer Sponso-
ring-Partnerschaft fiir eine breite Zielgruppe ist, desto mehr Mdglichkeiten bestehen,
eine Auswahl zu treffen, wer mit der Sponsoring-Aktivierung genau angesprochen wer-
den soll (vgl. Kapitel 6.2.3).

Handlungsempfehlungen Zielgruppen

Innenperspektive Aussenperspektive

Segmentieren Sie die Zielgruppen fiir Massnahmen Priifen Sie, welche Zielgruppen sich mit der aktuel-
in der Sponsoring-Aktivierung geméss den len Sponsoring-Partnerschaft realistischerweise
Zielgruppen des Unternehmens. innerhalb der Vertragslaufzeit erreichen lassen.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Legen Sie eindeutige und klar voneinander abgrenzbare Zielgruppen fiir die Sponsoring-Aktivierung fest.
Machen Sie die Zielgruppen unternehmensintern transparent.

Abbildung 68: Handlungsempfehlungen Zielgruppen
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Gestaltungsfeld 2: Orchestrierung
Ressourcen

Sponsoring-Aktivierung bendtigt Ressourcen. Die Bereitstellung finanzieller Ressour-
cen stellt die Voraussetzung fiir das Ergreifen von Massnahmen, die Zusammenarbeit
mit Partnern und die Distribution von Inhalten via Kommunikationskanile {iber vorde-
finierte Zeitraume hinweg dar (vgl. Kapitel 6.2.3). Finanzielle Ressourcenausstattung
ohne Know-how, wo diese am wirkungsvollsten eingesetzt wird, fiihrt eine Sponsoring-
Aktivierung jedoch nicht zum Erfolg. So sind auch personelle Ressourcen notwendig,
um in Kombination mit den finanziellen Ressourcen eine integrierte und individuali-
sierte Sponsoring-Aktivierung zu realisieren, die basierend auf den situativen Gegeben-
heiten des Unternehmens die entsprechenden Losungen ermdglichen. Unternehmen be-
gehen allzu oft den Fehler, dass sie einen Grossteil der finanziellen Ressourcen in den
Erwerb des Sponsoring-Rechts investieren und anschliessend nicht mehr geniigend Mit-
tel fiir eine langfristige Sponsoring-Aktivierung zur Verfiigung haben. Ein anderer prob-
lematischer Fall stellt die Budgetkiirzung fiir Aktivierungsmassnahmen in einer laufen-
den Sponsoring-Partnerschaft dar. Im Besitz von Sponsoring-Rechten zu sein, ohne
diese fiir die Sponsoring-Aktivierung zu nutzen, stellt eine Ressourcenverschwendung
in der Unternehmenskommunikation dar, es sei denn, die Sponsoring-Partnerschaft an
sich hat eine solche Strahlkraft, dass die Kommunikationsziele des Unternehmens auch

ohne Sponsoring-Aktivierung erreicht werden. Das stellt jedoch die Ausnahme dar.

Handlungsempfehlungen Ressourcen

Innenperspektive Aussenperspektive

Stellen Sie sicher, dass nur ein Bruchteil der
finanziellen Ressourcen in den Erwerb von
Sponsoring-Rechten fliesst und gentigend Kapital
fiir die Sponsoring-Aktivierung zur Verfligung steht.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Legen Sie eine Strategie zurecht, wie die vorhandenen Ressourcen
fiir die Aktivierung am effizientesten eingesetzt werden konnen.

Stellen Sie unternehmensintern eine ausreichende
Ressourcenausstattung in Form von Kapital und
kompetentem Personal sicher.

Abbildung 69: Handlungsempfehlungen Ressourcen
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Massnahmen

Den Massnahmen sind hinsichtlich Anzahl und Kreativitdt keine Grenzen gesetzt. Es
geht darum, die passenden Massnahmen auszuwéhlen und konsequent umzusetzen (vgl.
Kapitel 6.2.3). Somit stellen die Massnahmen ein Bindeglied zwischen der strategischen
Planung und der operativen Implementierung dar. Thnen kommt in der Sponsoring-Ak-
tivierung eine zentrale und verbindende Rolle zu. Allzu viele Unternehmen scheitern an
dieser Schnittstelle — und zwar auf unterschiedliche Arten. Die einen Unternechmen pla-
nen sorgfaltig elaborierte Massnahmen, um anschliessend festzustellen, dass sich auf-
grund von Budgetrestriktionen nur ein Bruchteil davon umsetzen l4sst. Andere Unter-
nehmen wiederum vernachldssigen die strategische Planung und implementieren opera-
tiv unkoordiniert und ziellos Massnahmen, denen es an Wirksamkeit und Durchschlags-
kraft fehlt. Wieder andere Unternehmen greifen aus Bequemlichkeit, mangelnder Inspi-
ration oder fehlenden Ressourcen auf die vorgefertigten Standardpakete der Rechtehal-
ter zurlick, um den Aufwand gering zu halten und sich keinen zusitzlichen Risiken in-
terner Kritik fiir allzu gewagte Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung auszuset-

Zen.

Handlungsempfehlungen Massnahmen

Innenperspektive Aussenperspektive

Priifen Sie, inwiefern sich bestehende
Geflisse und Instrumente in der Unternehmens-
kommunikation auch fiir Massnahmen in der
Sponsoring-Akfivierung nutzen lassen.

Setzen Sie auf Massnahmen, die auf die
festgelegten Ziele und Zielgruppen
der Sponsoring-Partnerschaft einzahlen.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Legen Sie Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung fest, verkntipfen Sie
diese wo mdglich miteinander und halten Sie langfiistig an den Massnahmen fest.

Abbildung 70: Handlungsempfehlungen Massnahmen
Partner

Unternehmen konnen als Sponsoren die Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung ei-
genstindig planen, implementieren und realisieren. Innovativer und wirkungsvoller ist
es jedoch, mit starken Partnern zu kooperieren (vgl. Kapitel 6.2.3). Dadurch ergeben
sich gleichzeitig Chancen und Herausforderungen. Der Koordinationsaufwand steigt
und es muss sichergestellt werden, dass die entsprechenden Akteure rechtzeitig mit den

relevanten Informationen versorgt werden. Der wichtigste Partner fiir die strategische
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Planung von Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung ist der Rechtehalter. Der Rech-
tehalter raumt dem sponsernden Unternehmen die kommunikativen Mdéglichkeiten ein.
Je grosser dieser Spielraum, desto besser fiir das Unternehmen. Das schldgt sich auch
im Preis fiir das Sponsoring-Recht nieder. Um eine grosstmogliche Flexibilitédt als Un-
ternehmen sicherzustellen, bietet es sich tendenziell an, umfassende Sponsoring-Rechte
mit einem grossen Gestaltungsspielraum zu erwerben. So konnen einzigartige Massnah-
men ergriffen werden, die ein hohes Differenzierungspotenzial von anderen Sponsoren
aufweisen und eine hohe Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe generieren. Im Idealfall
werden die Moglichkeiten zur Sponsoring-Aktivierung zwischen Rechtehalter und
Sponsor abgesprochen und so bestmogliche Losungen in der Sponsoring-Aktivierung
entwickelt, die nicht nur authentisch und glaubwiirdig fiir den Sponsor sind, sondern
auch dem Rechtehalter zugutekommen, denn eine gelungene Sponsoring-Aktivierung

stellt stets ein unterhaltsames Element fiir die Zielgruppe dar.

Handlungsempfehlungen Partner

Innenperspektive Aussenperspektive

Priifen Sie, mit welchen Partnern im
Umfeld der Sponsoring-Partnerschaft
(z.B. Rechtehalter, andere Sponsoren etc.) eine
engere Kooperation sinnvoll und realistisch ist.

Machen Sie Verantwortliche wichtiger
unternehmensinternen Funktionen zu Unterstiitzern
und Lobbyisten der Sponsoring-Partnerschaft.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Schaffen Sie zusammen mit den Partnern in der Sponsoring-Aktivierung Mehrwerte fiir alle beteiligten Akteure.

Abbildung 71: Handlungsempfehlungen Partner
Gestaltungsfeld 3: Legitimitit
Integration

Sponsoring und dessen Aktivierung stellt im Idealfall eine integrierte Massnahme zur
Marketingkommunikation des gesamten Unternehmens dar und ist kein isoliertes Ele-
ment. Deshalb ist es wichtig, dass die verschiedenen Abteilungen der Marketingkom-
munikation libergreifende Kommunikationsmassnahmen anstreben und diese aufeinan-
der abstimmen (vgl. Kapitel 6.2.3). Der Sponsoring-Abteilung kommt dabei die Rolle
zuteil, sich an den iibergeordneten Zielen der Unternehmenskommunikation zu orien-
tieren und die Sponsoring-Aktivierung entsprechend auszurichten. So werden Synergien

gehoben und eine einheitliche Kommunikation nach aussen sichergestellt.
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Handlungsempfehlungen Integration

Innenperspektive Aussenperspektive
Integrieren Sie die Sponsoring-Aktivierung in die Arbeiten Sie darauf hin, dass die Sponsoring-
iibergeordnete Unternehmenskommunikation und Partnerschaft ein integrierendes Element der
nutzen Sie allfillige Synergiepotenziale. Unternehmenskommunikation wird.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Verbinden Sie Elemente der Sponsoring-Aktivierung mit denjenigen der ibrigen
Unternehmenskommunikation und stimmen Sie die Sponsoring-Aktivierung auf diese ab.

Abbildung 72: Handlungsempfehlungen Integration
Interaktion

Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung zu ergreifen, die eine Interaktion mit der
Zielgruppe herbeifiihren, ist ein Kernelement einer erfolgreichen Sponsoring-Aktivie-
rung. Diese Massnahmen sind so gut ausgereift, dass die Angesprochenen von sich aus
aktiv werden und sich proaktiv mit dem Unternehmen und im Idealfall mit dessen An-
geboten (Produkten und/oder Dienstleistungen) auseinandersetzen (vgl. Kapitel 6.2.3).
Dies geschieht in der Regel in spielerischer Art und Weise. Bisweilen kommen solche
interaktiven Elemente in der Sponsoring-Aktivierung so gut bei der Zielgruppe an, dass
diese sie eigenstindig an ihre Peer-Group weiterleitet und so fiir virale Effekte sorgt.

Handlungsempfehlungen Interaktion

Innenperspektive Aussenperspektive

Machen Sie Elemente der Sponsoring-Partnerschaft
aus, die sich dafiir eigenen, in eine Interaktion
mit der Zielgruppe zu treten und diese
zum aktiven Mitmachen zu animieren.

Eruteren Sie, mit welchen Zielgruppen sich
eine Interaktion des Unternehmens als
besonders wertstiftend erweist.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Arbeiten Sie mit der Sponsoring-Aktivierung darauf hin, in eine Interaktion mit
der Zielgruppe zu treten und diese zu eigenstindigen Handlungen zu animieren.

Abbildung 73: Handlungsempfehlungen Interaktion
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Mehrwert

Mehrwert ist der zentrale Aspekt einer Sponsoring-Aktivierung schlechthin (vgl. Kapi-
tel 6.2.3). In erster Linie muss sich das Sponsoring auch dank der Sponsoring-Aktivie-
rung fiir das eigene Unternehmen auszahlen. Der bedeutsamste Mehrwert in einem ge-
winnorientierten Unternehmen ist die Absatzsteigerung. Weiter dient der Mehrwert flir
einen grosseren Kreis von Anspruchsgruppen dazu, wichtige Partner langfristig fiir die
Sponsoring-Aktivierung und die Sponsoring-Partnerschaft zu begeistern. Dazu gehoren
die Zielgruppen der Sponsoring-Partnerschaft, der Rechtehalter, weitere Sponsoren in
derselben Sponsoring-Partnerschaft und die breitere Offentlichkeit. Ohne konkrete
Mehrwerte ldsst sich weder eine Sponsoring-Partnerschaft noch deren Aktivierung in-
tern und extern rechtfertigen. Ein klarer Mehrwert schafft nicht nur Legitimitét, sondern

auch Goodwill und Gestaltungsspielraum fiir den Sponsoring-Leiter.

Handlungsempfehlungen Mehrwert

Innenperspektive Aussenperspektive

Machen Sie Wege ausfindig, wie Sie durch die Priifen Sie, welche Elemente und Figenschaften der
Sponsoring-Aktivierung einen klaren Mehrwert Sponsoring-Partnerschaft sich dafiir eignen, gezielt
fiir das eigene Unternehmen generieren. klar ersichtliche Mehrwerte zu generieren.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Stellen Sie sicher, dass der Mehrwert Threr Sponsoring-Aktivierung mindestens fiir die Zielgruppe, besser
aber fiir alle involvierten Akteure (Unternehmen, Rechtehalter, weitere Sponsoren etc.) klar ersichtlich wird.

Abbildung 74: Handlungsempfehlungen Mehrwert
Gestaltungsfeld 4: Kommunikation
Aktivierungszeitraum

Sportsponsoring wirkt in der langen Frist. Die Basis fiir langfristige Sponsoring-Akti-
vierung wird mit entsprechend ausgestalteten Sponsoring-Vertragen gelegt. Ziel ist es,
die Sponsoring-Aktivierung mindestens iiber die Vertragslaufzeit hinweg aufrechtzuer-
halten. Starke Sponsoring-Partnerschaften wirken teilweise noch Jahre nach der Been-
digung der Vertragslaufzeit nach. Mit gezielten Massnahmen zur Aktivierung lédsst sich
dieser Zeitraum weiter ausdehnen, ohne tatsdchlich noch in Sponsoring-Rechte zu in-
vestieren. Allerdings ist der Grat zum Ambush Marketing schmal. Weiter bietet es sich

an, insbesondere zu Beginn einer neuen Sponsoring-Partnerschaft der Zielgruppe klar-
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zumachen, was der Sinn hinter der Sponsoring-Partnerschaft ist und von Anfang an ver-
standliche Sponsoring-Botschaften zu kommunizieren. Die Sponsoring-Botschaften er-
geben sich aus den kommunikativen Zielen des Unternehmens. Auch die Beendigung
einer Sponsoring-Partnerschaft stellt einen kritischen Moment dar. Da ist besonderes
Feingefiihl in der Kommunikation gefragt, um negative Auswirkungen aufgrund des
Ausstiegs zu vermeiden. So besteht die Moglichkeit, sich als Sponsor fiir eine gute Zu-
sammenarbeit mit dem Rechtehalter und den gemeinsamen Weg zu bedanken und so
einen sympathischen Riickzug sicherzustellen. Vielfach sind mangelnde Ressourcen
oder Sparmassnahmen der Grund fiir die Beendigung einer Sponsoring-Partnerschaft.
So gehort es zu den Herausforderungen von Sponsoring-Managern, nicht nur strategisch
ausgerichtete Sponsoring-Partnerschaften abzuschliessen, sondern diese auch iiber ei-
nen langfristigen Zeitraum hinweg zu aktivieren. Dazu braucht es nebst finanziellen vor
allem auch personelle Ressourcen. Nur so werden einzigartige Massnahmen zur Spon-

soring-Aktivierung moglich.

Handlungsempfehlungen Aktivierungszeitraum

Innenperspektive Aussenperspektive
Machen Sie ausfindig, welche Aktivierungs- Beriicksichtigen Sie in der Kommunikationsplanung
zeitriume rund um das Sponsoring fiir das Eigenheiten Threr Sponsoring-Partnerschaft und
Unternehmen von besonderer Bedeutung sind stellen Sie auch in veranstaltungsarmen Perioden
und fokussieren Sie Thre Kampagne darauf. eine Kommunikation fiir die Zielgruppe sicher.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Priifen Sie, inwiefern Sie durch geschickte Massnahmen in der Sponsoring-Aktivierung eine
Verlingerung des Aktivierungszeitraums tiber die Veranstaltungsdauer hinaus sicherstellen kénnen.

Abbildung 75: Handlungsempfehlungen Aktivierungszeitraum
Kommunikationskandile

Die Kommunikationskanile stellen das Bindeglied zwischen Zielgruppe und Sponso-
ring-Botschaft dar. Entscheidend fiir die Wahl der Kommunikationskanile ist die Ziel-
gruppenansprache. So werden diejenigen Kommunikationskanéle ausgewihlt, iber wel-
che die vorab definierten Zielgruppen am besten erreicht werden konnen (vgl. Kapitel
6.2.3). Professionelle Sponsoring-Aktivierung beinhaltet stets eine Kombination und
gleichzeitige Nutzung mehrerer Kommunikationskanile. Dies erfordert eine genaue
Kommunikationsplanung und Koordination einer integrierten Aktivierungskampagne

tiber mehrere Kommunikationskanile hinweg. Wird diese Aufgabe durch den Sponso-
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ring-Manager gut moderiert und geldst, ergeben sich dadurch positive Multiplikatoren-
wirkungen durch besonders starke Prédsenz, Durchschlagskraft und Wirkung bei der
Zielgruppe. Kommunikationskanile gewédhren zudem die Chance einer interaktiven
Auseinandersetzung mit der Zielgruppe. Insbesondere die Nutzung sozialer Medien bie-
tet fiir Sponsoren neue Moglichkeiten, die Interaktion mit der Zielgruppe zu férdern und
so das Involvement und die Auseinandersetzung der Zielgruppe mit der Sponsoring-
Partnerschaft und letztlich dem Unternehmen und dessen Produkten und Dienstleistun-
gen weiter zu vertiefen. Diese Moglichkeiten werden in der Sponsoring-Aktivierung erst

ungeniigend genutzt.

Handlungsempfehlungen Kommunikationskaniile

Innenperspektive Aussenperspektive
Priifen Sie Synergien mit Kommunikations- Priifen Sie sorgfiltig, welche Kommunikations-
kandlen, welche durch das Unternehmen kaniile sich durch die Sponsoring-Partnerschaft
bereits in anderen Kommunikations- anbieten und setzen Sie auf reichhaltige Inhalte
bereichen erfolgreich eingesetzt werden. fiir die Zielgruppen.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Erstellen Sie eine Kommunikationsplanung fiir die Sponsoring-Aktivierung,
in welcher die verwendeten Kommunikationskanle aufeinander abgestimmt werden.

Abbildung 76: Handlungsempfehlungen Kommunikationskanéle
Gestaltungsfeld S: Dynamik
Investitionsbedarf

Auf Basis der Hohe der Investitionen allein kann keine Aussage dariiber getroffen wer-
den, wie erfolgreich eine Sponsoring-Aktivierung sein wird. Es geht vielmehr darum,
das Investitionsvolumen zu priifen und so einzusetzen, dass eine grosstmogliche Wir-
kung der Sponsoring-Aktivierung erreicht wird. Auch mit einem geringen Investitions-
volumen lassen sich mit Kreativitdt und Ideenreichtum erfolgreiche Programme zur
Sponsoring-Aktivierung gestalten (vgl. Kapitel 6.2.3). Investitionen in die Festlegung
samtlicher Elemente der strategischen Planung (Ziele, Zielgruppen, Massnahmen und
Partner) sowie der operativen Implementierung (Massnahmen, Partner, Zeitraum, Ka-
nile und Ressourcen) sind die Voraussetzung dafiir, dass eine Sponsoring-Aktivierung

wirksam wird.
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Handlungsempfehlungen Investitionsbedarf

Innenperspektive Aussenperspektive
Schaffen Sie unternehmensintern Verstéindnis flir Gehen Sie nur so viele Sponsoring-Partnerschaften
Investitionen in die Sponsoring-Partnerschaft und in ein, dass mit einem bestehenden Sponsoring-Budget
die Sponsoring-Aktivierung, indem Sie deren langfristig ausreichend Investitionen in die Akti-
Nutzen fiir das Unternehmen aufzeigen. vierung der Partnerschaften getiitigt werden kénnen.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Planen Sie die Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung ausgewogen und basierend auf den zur Verfligung
stehenden Ressourcen. Achten Sie auf ein gentigend hohes Budget fiir die Sponsoring-Aktivierung.

Abbildung 77: Handlungsempfehlungen Investitionsbedarf
Wirksamkeitspriifung

Die Investitionen in die Sponsoring-Aktivierung und die einzelnen ergriffenen Mass-
nahmen erfordern eine Wirksamkeitspriifung (vgl. Kapitel 6.2.3). Diese dient dazu, ei-
nen Lernprozess beziiglich des Managements der Sponsoring-Aktivierung in Gang zu
bringen. Die Erkenntnisse aus diesem Lernprozess bilden die Grundlage fiir die dyna-
mische Optimierung. Nur diejenigen Elemente der Sponsoring-Aktivierung lassen sich
verbessern, zu denen eine Einschitzung zur Wirksamkeit vorliegt. In welcher Form und
mit welcher Haufigkeit die Wirksamkeitspriifung durchgefiihrt wird, liegt im Ermessen
des zustindigen Sponsoring-Managers. Dieser ist auch verantwortlich dafiir, dass das
Ausmass der Wirksamkeitspriifung in einem addquaten Verhéltnis zum gesamten Um-

fang der Sponsoring-Aktivierung steht.

Handlungsempfehlungen Wirksamkeitspriifung

Innenperspektive Aussenperspektive
FErgreifen Sie Massnahmen im Sponsoring- Unterziehen Sie die aktuelle Sponsoring-Partner-
Controlling, die eine Aussage iiber die Wirksamkeit schaft in regelméissigen Abstéinden einer Wirk-
der Sponsoring-Aktivierung hinsichtlich der samkeitspriifung und erwiigen Sie bet schlechten
Unternehmensziele zulassen. Resultaten einen Wechsel des Sponsoring-Objekts.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Priifen Sie die Wirksamkeit der ergriffenen Massnahmen in der
Sponsoring-Aktivierung in regelméssigen Abstinden und schaffen
Sie so eine solide Basis fiir die Ausschépfung von Optimierungspotenzialen.

Abbildung 78: Handlungsempfehlungen Wirksamkeitspriifung
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Optimierung

Sponsoring-Aktivierung ist nie abgeschlossen. Mindestens so lange, wie ein Sponso-
ring-Vertrag besteht, ist auch in Sponsoring-Aktivierung zu investieren. Die Bedingun-
gen, unter denen Sponsoring-Aktivierung stattfindet, unterliegen Verdnderungen. Allein
deshalb ist es notwendig, die Strategien in der Sponsoring-Aktivierung laufend zu eva-
luieren und Verbesserungspotenziale auszumachen (vgl. Kapitel 6.2.3). Die Lernef-
fekte, die beim proaktiven Management von Programmen zur Sponsoring-Aktivierung
erzielt werden, bilden den Ausgangspunkt fiir eine staindige Verbesserung bestehender
Sponsoring-Aktivierungen. Nur mit dem Durchschreiten eines konsequenten Lernpro-
zesses werden schrittweise Anpassungen zum Positiven moglich. Diese mitunter klei-
nen Anpassungen bilden ein wesentliches Element, um eine Sponsoring-Partnerschaft

dank professioneller Sponsoring-Aktivierung auf ein neues Niveau zu heben.

Handlungsempfehlungen Optimierung

Innenperspektive Aussenperspektive

Stellen Sie durch attraktive Anstellungsbedingungen Machen Sie in einer bestehenden Sponsoring-
in der Sponsoring-Abteilung sicher, dass das Wissen Partnerschaft regelméssig konkrete Optimierungs-
zu einer bestimmten Sponsoring-Partnerschaft potenziale aus und erarbeiten Sie Massnahmen, wie
langfristig im Unternehmen erhalten bleibt. sich diese realisieren lassen.

Quintessenz fiir Sponsoring-Aktivierung

Optimieren Sie die Sponsoring-Aktivierung auf Basis der Erkenntnisse aus der
Wirksamkeitspriifung laufend und passen Sie die ergriffenen Massnahmen wo nétig an.

Abbildung 79: Handlungsempfehlungen Optimierung

8.4 Limitationen

Die Arbeit beinhaltet Limitationen vielfaltiger Natur. Diese liefern die Grundlage fiir

den weiteren Forschungsbedarf (vgl. Kapitel 8.5).

Untersuchungsbereich

Die Untersuchung beriicksichtigt ausschliesslich die Perspektive von sponsernden Un-
ternehmen, nicht aber diejenige von Rechtehaltern oder der Zielgruppe der Sponsoring-
Partnerschaft. Die Interessen dieser Anspruchsgruppen sind unter Umstidnden komplett
anders gelagert als diejenigen von Sponsoren (vgl. Caemmerer & Descotes, 2014,
S. 1768, 1778; Meenaghan et al., 2013, S. 445).
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Die Arbeit untersucht ausschliesslich Sportsponsoring-Partnerschaften. Es werden
keine Aussagen zu anderen Sponsoring-Arten (z. B. Kultur- oder Wissenschaftssponso-
ring) gemacht, deren Wirkungsmechanismen anders gelagert sind (zu den Erscheinungs-

formen des Sponsorings siehe Bruhn, 2010, S. 17-30).

In der Datenauswahl befinden sich einzig Unternehmen aus dem deutschsprachigen
Raum, deren Sponsoring-Partnerschaften sich mit wenigen Ausnahmen auf den mittel-
europdischen Markt konzentrieren. Die Mechanismen innerhalb und ausserhalb des ei-
genen Heimmarktes folgen unterschiedlichen Gesetzmissigkeiten (Mazodier et al.,
2018, S. 42). Diesem Umstand ist bei der Untersuchung verschiedenartiger Sponsoring-

Mairkte Rechnung zu tragen.

Finanzdienstleister sind in der Datenerhebung iiberdurchschnittlich vertreten. Aller-
dings ist Sportsponsoring in vielen Branchen ein gut etabliertes Kommunikationsinstru-
ment (vgl. Alonso Dos Santos et al., 2016, S. 78; Walraven et al., 2016, S. 411). Die

Untersuchung spiegelt dies nicht wider.

Die Arbeit integriert verschiedenartige Formen der Zusammenarbeit zwischen Sponso-
ren und Rechtehaltern (z. B. Titelsponsoring, Mannschaftssponsoring, Veranstaltungs-
sponsoring, Ligasponsoring etc.; zu den verschiedenartigen Formen der Zusammenar-
beit im Sponsoring siehe Bruhn, 2010, S. 81-106). Allerdings wird diesen Formen der
Zusammenarbeit in der Analyse keine explizite Aufmerksamkeit geschenkt. Da sie je-
doch einen wesentlichen Einfluss auf die Ausgangssituation der Sponsoring-Aktivie-

rung haben (vgl. Kapitel 6.2.2), sollten sie stirker beriicksichtigt werden.

Einzelfallanalysen (vgl. Kapitel 7.1) sollten insbesondere folgende Kriterien erfiillen:
Signifikanz, Vollstandigkeit sowie Integration alternativer Perspektiven (Yin, 2014,
S. 200-205). Wihrend die ersten beiden Kriterien erfiillt sind, so gilt dies nicht fiir die
Integration alternativer Perspektiven. Die Einzelfallanalysen werden ausschliesslich aus
der Perspektive des betroffenen Unternehmens erstellt.

Untersuchungsanlage

Qualitative Forschung ist stark durch den Forschenden selbst geprdgt und kaum dele-
gierbar (vgl. Tomczak, 1992, S. 82). Die Interpretation von Daten wurde durch den For-
schenden personlich und ausschliesslich durch diesen vorgenommen. Dadurch erhalten
die Forschungsresultate eine subjektive Note und sind nicht ohne Weiteres replizierbar.
Insbesondere der Prozess der Typenbildung (vgl. Kapitel 5.1) und die Wahl der zu be-
riicksichtigenden Komponenten fiir das Aktivierungskonzept (vgl. Kapitel 6.2) sind
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Schritte im Forschungsprozess, die zwar aus den Daten hergeleitet werden, letztlich aber

durch einen vom Forscher gewéhlten Schwerpunkt eingeflossen sind.

Im deutschsprachigen Raum besonders populdre Sportarten flir Sponsoring-Partner-
schaften wie Fussball und Wintersport (Nielsen Sports, 2018, S. 13, 22) sind in der Da-
tenauswahl tiberdurchschnittlich vertreten und nehmen auch in den vertiefenden Einzel-
fallanalysen (vgl. Kapitel 7.1) eine zentrale Rolle ein. Somit konnen keine Aussagen

tiber Sponsoring-Partnerschaften in Randsportarten abgeleitet werden.

Die Experteninterviews (vgl. Kapitel 4.2) und Fallstudien (vgl. Kapitel 5.2.1 und 7.2)
liefern einen Blick auf den aktuellen Stand einer Sponsoring-Partnerschaft. Naturge-
maiss unterliegt eine solche jedoch einer stindigen Dynamik und Weiterentwicklung
(Bruhn, 2010, S. 449-450). Diese Prozessperspektive wird unzureichend beriicksichtigt.

Die Datenerhebung beinhaltet sowohl B2B- als auch B2C-Unternehmen. Die Zielgrup-
penansprache dieser Unternehmensarten unterscheidet sich (Kircher, 2017, S. 17-24).
Eine explizite Differenzierung wird allerdings nicht vorgenommen, sondern der Situa-

tionalitit Uiberlassen.

Eine besonders gute Kooperation mit dem Rechtehalter oder anderen Sponsoren fiir die
Sponsoring-Aktivierung wirkt sich positiv auf die Sponsoring-Wirkung aus (Carrillat,
Solomon & d’Astous, 2015, S. 312; Schwizer, 2019b, S. 14). Diese situativ unterschied-
lichen Umstdnde werden in den Fallstudien und den Einzelfallanalysen zwar angespro-
chen, aber nicht systematisch erhoben. Fiir eine objektive Einschitzung der Wirksam-
keit einzelner Massnahmen wiren diese situativen Faktoren unbedingt zu bertiicksichti-

gen.

Die Auswahl der passenden Sponsoring-Partnerschaft legt die Grundlage fiir eine wir-
kungsvolle Sponsoring-Aktivierung (Mazodier et al., 2018, S. 30; Cornwell, Weeks &
Roy, 2005, S. 35; Simmons & Becker-Olsen, 2006). Die Selektion wird nur am Rande
mitberiicksichtigt. Auch wenn die Wissenschaft keine Anhaltspunkte fiir notwendige
Investitionsbetrage in die Sponsoring-Aktivierung liefert (Papadimitriou & Apostolo-
poulou, 2009, S. 96), so sind Budgetrestriktionen ein wesentliches limitierendes Ele-
ment fiir die Gestaltung von Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung. Allerdings wird
bereits der rationalititsgesteuerten Marketingbudgetierung hiufig zu wenig Beachtung
geschenkt (Reinecke, 2014, S. 4, 15-17; Reinecke, 2016, S. 206-207). Budgetrestrikti-
onen fiir Sponsoring-Aktivititen werden deshalb in der Datenerhebung dieser Arbeit

nicht explizit erfasst.

Erfahrung ist im Sponsoring-Management besonders bei der Aktivierung ein wichtiger

Einflussfaktor (Cornwell, 2014, S. 63). Dennoch wird diese im Aktivierungskonzept
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(vgl. Kapitel 6.2) nur am Rande beriicksichtigt. Die Dauer einer Sponsoring-Partner-
schaft hat jedoch Auswirkungen auf die gesammelten Erfahrungen (Meenaghan et al.,
2013, S. 448). Diese wird in der Untersuchung der einzelnen Sponsoring-Partnerschaf-

ten nicht beachtet.

Untersuchungsergebnisse

Die Arbeit fokussiert auf die strategische Ausrichtung von Sponsoring-Partnerschaften,
trifft aber lediglich am Rande Aussagen dariiber, wie die Wirksamkeit von Sponsoring-
Aktivierung messbar erhoht wird. Sponsoring-Controlling und der damit verbundene
Nachweis der Wirksamkeit bilden jedoch eine wichtige Basis fiir die Schaffung von
Goodwill fiir das héufig kritisch hinterfragte Kommunikationsinstrument Sponsoring
(vgl. Meenaghan et al., 2013, S. 455-457).

Sponsoring-Aktivierung ist stark von der Situationalitdt der entsprechenden Sponsoring-
Partnerschaft gepriagt (Olkkonen et al., 2000, S. 14-15). Dies erlaubt keine Entwicklung

von Patentrezepten, wie es bisweilen von der Unternehmenspraxis gefordert wird.

Unternehmen investieren wenig in das Controlling von Sponsoring-Partnerschaften
(DeGaris & West, 2013, S. 404; Meenaghan & O’Sullivan, 2013, S. 408). Das Konzept
zur Aktivierung im Sportsponsoring (vgl. Kapitel 6.2) 16st dieses wichtige Problem im
Sponsoring-Controlling nur ansatzweise, indem eine klare Zieldefinition, Zielgruppen-
ansprache und eine Wirksamkeitspriifung mit anschliessender Optimierung empfohlen

werden.

Die Wahl eines qualitativen Forschungsansatzes (vgl. Kapitel 3.1) mit der Betrachtung
von mehreren Féllen als Analyseobjekte beeinflusst die Ergebnisse massgeblich und ist
nah an der Praxis, stellt in der Wissenschaft jedoch einen umstrittenen Ansatz dar (Si-
mon, 1986, S. 208; Tomczak, 1992, S. 81). Eine Generalisierbarkeit sowie ein direkter
Transfer der Erkenntnisse auf die Gestaltung zukiinftiger Fille ist ohne Anpassung auf
die spezifische Unternehmenssituation nicht moglich (vgl. Gomm, Hammersley & Fos-
ter, 2000; Swanborn, 2010, S. 66—70).

Die Datenerhebung erfolgt hauptsdchlich mit den selbst involvierten Sponsoring-Ver-
antwortlichen. Somit ist die Objektivitét und Sachlichkeit der Aussagen kritisch zu hin-
terfragen (vgl. Hader, 2015, S. 104). Eine Aussenperspektive und eine neutrale Beurtei-
lung fehlen weitgehend. Die Sicht der Sponsoren selbst ldsst nur eine eingeschréankte,

einseitige Perspektive zu.
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8.5 Forschungsbedarf

Aktivierung im Sportsponsoring ist ein vergleichsweise junges Forschungsfeld (Hohe-
nauer, 2016, S. 185). Aus dem grossen weiteren Forschungsbedarf werden nachfolgend
vier ausgewdhlte Aspekte fiir die weitere Forschung zur Aktivierung im Sportsponso-
ring vorgeschlagen. Sie betreffen die Erfolgsmechanismen, die Kooperationsformen,
die Unternehmensfaktoren und die Wirksamkeitspriifung.

Erfolgsmechanismen

Inwiefern tragen welche Mechanismen in der Sponsoring-Aktivierung zu deren Erfolg
bei?

Sponsoren sollten ihre Zielgruppen mit spezifischen Sponsoring-Botschaften anspre-
chen (Carrillat, d’Astous & Couture, 2015, S. 258). Aktivierung im Sportsponsoring ist
besonders herausfordernd, wenn aufgrund begrenzter Popularitit einer Sportart kein au-
tomatischer Zugang zu einer breiten Zielgruppe durch die Sponsoring-Partnerschaft an
sich besteht. In dieser Situation sind iiberdurchschnittlich innovative und elaborierte

Konzepte fiir die Sponsoring-Aktivierung notwendig.

Die Beriicksichtigung situationsspezifischer Faktoren ist fiir eine erfolgreiche Sponso-
ring-Aktivierung zentral. So gilt es bei der Aktivierung von Sponsoring-Partnerschaften
sowohl Beziehungen, Netzwerke und Kommunikationsprozesse als auch situative As-
pekte zu beriicksichtigen (Olkkonen et al., 2000, S. 15). Die Pline miissen auf die je-
weilige Situation angepasst werden.

Dennoch ist nicht auszuschliessen, dass es einige Grundregeln in der Sponsoring-Akti-
vierung gibt, die unter bestimmten Umsténden fiir jegliche Arten von Sponsoring-Akti-
vierung gelten. Erkenntnisse in diesem Bereich sind deshalb wichtig, weil sie Sponso-
ring-Verantwortlichen eine Orientierung bei der Erstellung von Massnahmen zur Spon-
soring-Aktivierung liefern. Weitere Einzelfallanalysen zu den drei in dieser Arbeit nicht

untersuchten Aktivierungstypen wiirden hierzu einen wertvollen Beitrag leisten.

Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung laufen Gefahr, bei den Zielgruppen auf Ab-
lehnung zu stossen, weil sie zu marktschreierisch wirken oder weil das Sponsoring-Ob-
jekt fiir Negativschlagzeilen sorgt (Lohneiss & Hill, 2014, S. 185). Deshalb ist mehr
Forschung im Bereich der Kommunikationsart einer Sponsoring-Aktivierung notwen-
dig. Die zentrale Herausforderung besteht darin, wie Geschéftsthemen in der Kommu-
nikation aufgegriffen werden konnen, ohne Einbussen in der Kommunikation beziiglich

Authentizitit, Glaubwiirdigkeit und Subtilitdt in Kauf zu nehmen.
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Digitale Elemente stellen bereits heute ein wesentliches Element einer ausgefeilten
Sponsoring-Aktivierung dar (Apostolopoulou et al., 2017, S. 266; Abeza et al., 2014;
Cahill & Meenaghan, 2013; Boyle & Haynes, 2012, S. 324-325). Die durch die Digita-
lisierung erweiterten Moglichkeiten in der Sponsoring-Aktivierung werden heutzutage
noch nicht ausgeschopft. Erkenntnisse dazu, wie die Integration digitaler Aspekte in der
Sponsoring-Aktivierung deren Wirksamkeit und Attraktivitdt verbessern konnen, wiren

fiir Sponsoring-Verantwortliche niitzlich.

Kooperationsformen

Welche Formen der Kooperation zwischen Rechtehaltern und Sponsoren sind erstre-

benswert?

Tiefgreifende Kooperationen zwischen Rechtehaltern und Sponsoren stellen in der
Sponsoring-Aktivierung derzeit noch die Ausnahme dar, obwohl sich daraus zahlreiche
Vorteile fiir beide Seiten ergeben (Radicchi, 2014, S. 62). Die Verbindung der beiden
Perspektiven auf eine Sponsoring-Partnerschaft bietet aber die Chance, auf einen gros-
sen Erfahrungsschatz in der Sponsoring-Aktivierung zuriickzugreifen, der bis jetzt in
vielen Sponsoring-Partnerschaften ungenutzt bleibt. Kann die Forschung positive Er-
gebnisse einer vertieften Kooperation und Koordination aufzeigen, wiirden sich fiir die

Praktiker neue Wege in diesem Feld er6ffnen.

Die Kooperation zwischen Rechtehaltern und Sponsoren findet in unterschiedlichen In-
tensitédtsstufen statt (Radicchi, 2014, S. 57). Dennoch gibt es vereinzelt Beispiele dafiir,
wie intensivere Formen der Kooperation gestaltet werden konnen. Fiir Sponsoring-Ver-
antwortliche wiirde die Entwicklung verschiedener Zusammenarbeitstypen einen Mehr-
wert bieten. So konnten sich die Sponsoring-Verantwortlichen an einer bestimmten
Form der Zusammenarbeit mit dem Rechtehalter orientieren und diese bereits bei den
Vertragsverhandlungen ins Spiel bringen. Zudem sollte gekldrt werden, inwiefern es
sich fiir einen Rechtehalter lohnt, sich fiir die Sponsoring-Aktivierung des sponsernden

Unternehmens zu engagieren und sich aktiv einzubringen.

Weiter ist der Verkauf von Sponsoring-Rechten im Sport hdchstens bei einigen ausge-
wiahlten Sportarten nahezu ein Selbstldufer, da gerade auch internationale Sportgrosser-
eignisse zunehmend kritisch hinterfragt werden (Beck, Ihle & Nieland, 2018, S. 20-21;
Flemming, Dosenovic, Marcinkowski, Liinich & Starke, 2018, S. 121). Sponsoren sind
gefordert, einen Beitrag zur Attraktivitatssteigerung ihrer Sponsoring-Rechte zu leisten.
Deshalb ist eine wissenschaftliche Untersuchung dazu, wie die Rechtehalter ihre Spon-
soring-Mdglichkeiten fiir Sponsoring-Partner interessanter gestalten konnen, von Rele-

vanz.
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Unternehmensfaktoren
Wie sollte Sponsoring-Aktivierung unternehmensintern organisiert werden?

Fiir eine aussichtsreiche Sponsoring-Aktivierung werden organisationale Ressourcen
bendtigt (Beyrouti, 2010). Zur Aufgabe von Sponsoring-Verantwortlichen gehort des-
halb auch die Sicherstellung der unternehmensinternen Unterstiitzung fiir eine Sponso-
ring-Aktivierung. Die Forschung liefert nur ungentiigend Resultate, wie diese aktiv si-

chergestellt werden kann.

Sponsoring-Aktivierung wird unternehmensextern (Biscaia, Correia, Rosado, Ross &
Maroco, 2013, S. 288-289) und unternehmensintern durch eine Vielzahl von Faktoren
beeinflusst. Es bleibt unklar, wie stark dieser Einfluss einzelner Faktoren tatsachlich ist
und worauf sich Sponsoring-Verantwortliche primér fokussieren sollten, wenn es darum
geht, gute Voraussetzungen fiir den Erfolg von Massnahmen zur Sponsoring-Aktivie-

rung zu schaffen.

Die Gestaltung von Sponsoring-Aktivierung ist stark vom Engagement und der Rollen-
interpretation der Sponsoring-Verantwortlichen abhéingig (vgl. Breese, Couch & Tur-
ner, 2020, S. 17-18). Der latente Verdacht mangelnder Wirksamkeit von Sponsoring-
Aktivierung verhilft dem Sponsoring-Verantwortlichen zu einer wichtigen Schliissel-
rolle, wenn es um die Durchsetzung oder Aufrechterhaltung von Massnahmen fiir das
Sponsoring-Management geht (Jensen, Head & Mergy, 2020). Die Auswirkungen un-
terschiedlicher Typen und Personlichkeiten von Sponsoring-Verantwortlichen auf den

Erfolg der Sponsoring-Aktivierung bedarf weiterer Untersuchungen.

Wirksamkeitspriifung
Wie léisst sich die Wirksamkeitspriifung einer Sponsoring-Aktivierung sicherstellen?

Unter Sponsoren und Rechtehaltern herrscht ein Bewusstsein, dass das Vorhandensein
verldsslicher Messmethoden eine zentrale Voraussetzung fiir ein zukiinftiges Wachstum
im Sponsoring darstellt (Schwizer & Reinecke, 2017, S. 29; Meenaghan et al., 2013,
S. 445). Die Wirkung der Massnahmen lasst sich kaum isoliert messen, da sie durch
viele Faktoren beeinflusst wird. Es ist ein Bedarf nach klaren Konzepten und Strategien
fiir ein effektives Controlling vorhanden. Wissenschaftliche Beitrage dazu wiirden zur
Steigerung des Stellenwerts von Sponsoring-Aktivierung beitragen. Dabei geht es vor
allem um die Herausforderung, das qualitativ entwickelte Aktivierungskonzept mit
quantitativen Indikatoren zu versehen und eine ilibergeordnete Kennzahl fiir die Giite

von Sponsoring-Aktivierung zu entwickeln (vgl. Coppedge, 2012, S. 46). Der systemi-
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sche Evaluationsansatz liefert Ausgangspunkte fiir eine gezielte Uberpriifung des Akti-
vierungskonzepts (Doring, 2014, S. 176—177). Dieser basiert auf dem CIPP-Evalua-
tions-Modell von Stufflebeam (Stufflebeam et al., 1971), welches konkrete Evaluations-
fragen fiir die Bereiche Kontext, Input, Prozess und Produkt vorschldgt. Diese Fragen

lassen sich hervorragend auf das Planungsmodell anwenden.

Als eines der wirkmaéchtigsten Argumente fiir Sponsoring-Aktivierung ist der Nachweis
der Unterstiitzung von Kaufprozessen anzusehen. Dieser fallt den meisten Unternehmen
jedoch schwer (Schwizer & Reinecke, 2017, S. 29). Lisst sich aufzeigen, dass durch
Sponsoring-Aktivierung mehr Produkte verkauft oder Dienstleistungen erbracht wer-
den, wiirde dies die Position von Sponsoring-Aktivierung deutlich starken. Der Bedarf
besteht in diesem Kontext darin, Wege aufzuzeigen, wie eine Unterstiitzung von Kauf-
prozessen durch Sponsoring-Aktivierung ermdglicht wird (vgl. Hohenauer, 2016;
Rutschmann, 2017). Ein Ansatz hierfiir ist die Operationalisierung des Aktivierungs-
konzepts zur Aktivierung im Sportsponsoring. So werden die einzelnen Komponenten

konkret messbar, was auch das branchenweite Benchmarking erleichtern wiirde.

8.6 Ausblick

Das Management von Sportsponsoring-Partnerschaften unterliegt einem steten Wandel.
Der Ausblick auf sich abzeichnende Entwicklungen im Management von Sportsponso-
ring-Partnerschaften und deren Aktivierung thematisiert die Stellhebel fiir einen wesent-
lichen Erfolgsbeitrag von Sportsponsoring-Partnerschaften zur wirkungsvollen Unter-

nehmenskommunikation.

Sportsponsoring bietet wie kaum ein anderes Kommunikationsinstrument die Moglich-
keit, die eigene Botschaft mit Emotionen aufzuladen. Die Nachfrage nach attraktiven
Sportsponsoring-Partnerschaften wird sich folglich weiter verstiarken. Vorausschauende
Sponsoren, welche sich mit den passenden Rechtehaltern auf langfristige Kooperationen
einigen und diese systematisch weiterentwickeln, schaffen sich im Sportsponsoring-

Markt eine gute Ausgangslage.

Sportsponsoring-Partnerschaften erfordern von Sponsoren ein ganzheitliches Bekennt-
nis, welches iiber die Sponsoring-Abteilung hinausgeht. Aufgrund der auf dem Markt
begrenzten Anzahl an Sportsponsoring-Partnerschaften mit grossem Strahlkraft-Poten-
zial wird die Einigkeit innerhalb eines sponsernden Unternehmens {iber die Aktivititen
im Sportsponsoring eine entscheidende Rolle spielen. Sponsoren, die ihre Energie in
den Aufbau und die Weiterentwicklung strategischer Sportsponsoring-Partnerschaften
investieren und diese nicht mit internen Machtkdmpfen um Sponsoring-Budgets ver-

schwenden, werden im Vorteil sein.
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Dennoch ist der Erfolg von Sportsponsoring-Partnerschaften nicht per se von hohen In-
vestitionssummen abhédngig. Vielmehr wird es darum gehen, authentische und zum ei-
genen Unternehmen passende Sportsponsoring-Konzepte zu entwerfen und zu realisie-
ren. Es wird nicht so stark darauf ankommen, ob der Sponsor dafiir auf grosse und kost-
spielige Sportsponsoring-Partnerschaften setzt oder sich mit aufsehenerregenden Akti-
vierungsmassnahmen anhand von kleineren Engagements die notige Aufmerksamkeit

verschafft.

In beiden Féllen sind Sportsponsoring-Engagements nur als wahrhaftig gelebte Partner-
schaften sowohl fiir den Sponsor als auch den Rechtehalter erfolgversprechend. Die
Sponsoren werden sich vermehrt genauer iiberlegen, mit welchen Rechtehaltern sie als
Partner zusammenarbeiten mochten. Unternehmen, welche ein Gespiir fiir gute Koope-
rationsmoglichkeiten vor dem Eingehen einer Sportsponsoring-Partnerschaft haben, le-

gen den Grundstein fiir eine wirkungsvolle Kommunikation.

Dem Sponsoring-Verantwortlichen kommt dabei eine Schliisselrolle zu. Die Eigeniniti-
ative von Sponsoring-Verantwortlichen wird Sportsponsoring-Partnerschaften und die
Entwicklung neuartiger Formen wesentlich priagen. Unternehmen, welche innovative,
vorwirtsgerichtete und motivierte Sponsoring-Verantwortliche fiir sich gewinnen, pro-
fitieren via vorausschauendem Sportsponsoring-Management wesentlich von deren pro-

aktiven Interpretation dieser anspruchsvollen Managementaufgabe.

Sportsponsoring-Partnerschaften mangelt es an einer ausreichenden Einbettung in die
Unternehmenskommunikation. Investitionen in Sportsponsoring-Partnerschaften wer-
den sich nur noch rechtfertigen lassen, wenn sie sinnvoll in die Gesamt-Unternehmens-
kommunikation integriert werden. Sponsoren mit einem strukturierten Vorgehen bei der
Ableitung von Zielgrossen fiir Sportsponsoring-Partnerschaften, die aus den Unterneh-
mens- und Marketingzielen abgeleitet sind, werden sich eine starke Position erarbeiten
— sowohl gegeniiber internen als auch gegeniiber externen Anspruchsgruppen.

Die Anforderungen an Sportsponsoring-Verantwortliche sind vielféltig und hoch. Da
das Management von Sportsponsoring-Partnerschaften komplexer wird, werden Sport-
sponsoring-Verantwortliche ein noch breiter gefachertes Repertoire an Erfahrungen und
Wissen fiir den Umgang damit mitbringen miissen. Dazu werden vernetztes Denken,
interne Koordinationsfahigkeit mit anderen Abteilungen, externe Koordinationsfdhig-
keit mit Partnern, soziale Kompetenz im Umgang mit Rechtehaltern, Medien und Agen-
turen, Innovationsgeist, Kreativitit, Uberzeugungskraft sowie ein Gespiir fiir die Wich-
tigkeit von Sponsoring-Controlling gehoren.
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Die Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften gestaltet sich komplex, da sie von
vielen internen und externen Faktoren beeinflusst wird. Der Komplexitéitsgrad im Ma-
nagement von Sportsponsoring-Partnerschaften wird weiter zunehmen. Wem es gelingt,
unterschiedliche Einflussfaktoren geschickt zu moderieren und die mit der Komplexitit

einhergehenden Gestaltungsoptionen fiir sich zu nutzen, wird Erfolge verbuchen.

Die Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften lebt von der Individualitit, der
Differenzierung und der Situationalitit. Generalisierte Konzepte fiir Aktivierungsstrate-
gien werden an Bedeutung verlieren. Vorteile verschaffen sich diejenigen Sponsoren,
die fiir ihre konkrete Sportsponsoring-Partnerschaft basierend auf Best-Practice-Bei-
spielen die jeweils passenden Losungen fiir das eigene Sportsponsoring-Projekt erarbei-

ten und konsequent umsetzen.

Der Unterhalt von Sportsponsoring-Partnerschaften ohne Aktivierung widerspricht ei-
nem professionellen Sportsponsoring-Management. Die Ressourcenverschwendung mit
Sportsponsoring-Partnerschaften ohne durchdachte Strategie zur Sponsoring-Aktivie-
rung wird abnehmen. Zunehmende Budgetrestriktionen in den Unternehmen werden in
den Kommunikationsabteilungen dazu fiihren, dass Sportsponsoring-Partnerschaften

ohne vorgingig geplante Sponsoring-Aktivierung gar nicht mehr eingegangen werden.

Die Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften nihrt sich vom Einfallsreichtum,
der Kreativitit, der Authentizitidt und der Beharrlichkeit der sie pragenden Akteure. Die
Bedeutung von Subtilitit in der Kommunikation wird zunehmen. Sponsoren, die dem
Sport die grosse Biihne iiberlassen und mit ithrer Kommunikation konkrete Mehrwerte
fiir die Zielgruppen schaffen, werden mit ithren Botschaften auf eine hohe Akzeptanz

stossen.

Aktivierungsprogramme von Sportsponsoring-Partnerschaften leben zu einem wesent-
lichen Teil von modernen digitalen Elementen und Plattformen. Die Wichtigkeit einer
zielgenauen Ansprache der segmentierten Zielgruppen wird weiter zunehmen und die
Abhéngigkeit der Sponsoren von kostspieligen, aber im Wirkungsbereich begrenzten
Vor-Ort-Aktivierungsmassnahmen verringern. Diejenigen Sponsoren mit einer indivi-
dualisierten und erlebnisreichen Zielgruppenansprache mit Relevanz und Mehrwert
werden eine nachhaltig starke Positionierung fiir die Verbreitung ihrer Botschaften
schaffen und den Wettbewerb um Aufmerksamkeit fiir sich gewinnen.

Die Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften ist eine dynamische Angelegen-
heit. Aktivierungsprogramme von Sportsponsoring-Partnerschaften werden noch ver-

stirkt einem stetigen Wandel unterworfen sein und der Druck fiir rasche Optimierungen
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im Sponsoring-Projekt wird zunehmen. Agile Sponsoren mit hoher Lern- und Entwick-

lungsbereitschaft werden sich in einer vorteilhaften Position befinden.

Das Betreiben von Sportsponsoring-Partnerschaften erfordert Langfristigkeit. Nur fi-
nanziell solid aufgestellte Unternehmen werden {iberhaupt noch Sportsponsoring-Part-
nerschaften eingehen und diese liber mehrere Jahre mit einer professionellen Sponso-
ring-Aktivierung begleiten. Sportsponsoren mit einem hohen Mass an Weitblick und der
Fahigkeit, Entwicklungen friihzeitig zu antizipieren sowie die Ausrichtung der eigenen
Sportsponsoring-Partnerschaft entsprechend anzupassen, verfiigen iiber grosses Poten-

zial in der Ausschopfung solcher Engagements.

Aktivierungsprogramme im Sportsponsoring sind ein Bestandteil der Unterhaltungs-
komponente im Vermarktungsgeschéft des professionellen Sports. Die Sponsoring-Ak-
tivierung wird vermehrt die Rolle eines unterhaltenden und wertstiftenden Elements
beim Konsum von Live-Sport iibernehmen. Sponsoren, welche diese Elemente aus Sicht
der Zielgruppe mit ihren Aktivierungsprogrammen passend gestalten, erarbeiten sich

eine Position mit hoher Akzeptanz fiir ihre eigenen Botschaften.

Sponsoring-Controlling fristet unverstandlicherweise ein Nischendasein im Manage-
ment von Sportsponsoring-Partnerschaften. Der Druck auf den Wirkungsnachweis von
Massnahmen zur Aktivierung von Sportsponsoring-Partnerschaften wird steigen. Nur
Sponsoren, die ihren Anspruchsgruppen den Nutzen ihrer Investitionen klar aufzeigen
und Kausalitdtsketten nachvollziehbar darstellen, werden liber eine echte Chance verfi-

gen, langfristig wirkungsvolle Sportsponsoring-Partnerschaften zu betreiben.

Das Management von Sportsponsoring-Partnerschaften und deren wirkungsvolle Akti-
vierung bleiben anspruchsvolle Aufgaben mit einer ausgesprochenen Vielfalt an Gestal-
tungsmoglichkeiten fiir die Sponsoren und deren Partner. Wer diese Potenziale fiir sich
zu nutzen weiss, schopft die zahlreichen Vorteile der Kommunikation via Sportsponso-

ring-Partnerschaften am wirkungsvollsten aus.
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Anhang

Tabelle 11: Teilnehmende an den Experteninterviews

Nr. Kiirzel Tiatigkeitsfeld Position Datum Dauer
1 FR Universitét Professor 22.06.2016 1838°
2 ID Universitét Professor 14.07.2016 | 22°53¢¢
3 AS Finanzdienstleistung | Leiter Sponsoring 27.07.2016 | 5812°
4 CB Universitét Professor 04.08.2016 | 2352°¢

DB Versicherung Leiter Branding 03.08.2016 | 44°53°
6 PM Nahrungsmittel Leiter Sponsoring 04.08.2016 | 46°46°°
7 | FF Versicherung Leiter Sponsoringund | 1) 52 5016 | 2328¢
Events Schweiz
8 | Ms Finanzdienstleistung | €ierin Marketingkom-1 1} 50 5516 | 55:39:
munikation
9 | OF Automobile Head of Marketing 12.082016 | 37°00°
Schweiz
10 | MK Detailhandel Leiter Sponsoringund | 15 48 5016 | 24:56°
Events
Vice President Market-
) ing, Corporate Communi- s e
11 TT Systemgastronomie cation, Public Affair & 15.08.2016 | 47°47
Supply Chain
12 |sc Finanzdienstleistung | Hc2d Sponsorship & 15.08.2016 | 3523
Events
13 |SN Krankenkasse Leiter Marketingund | 15 58 5916 | 34442
Kommunikation
Leiterin Markenfiihrung
14 CB Logistikdienstleister | & Marketing Kommu- 15.08.2016 | 3707
nikation
15 | MW Versicherung Leiter Sponsoring und 16.08.2016 | 2128
Events
Global Head of Sponsor-
16 GN Versicherung ship and Thought Leader- | 16.08.2016 | 38°02‘¢
ship Marketing
17 | AW Finanzdienstleistung | 24 of Sponsorship 16.08.2016 | 3831°
Switzerland
18 | DK Automobilhandel | CSter Expertence Mar-—1 6 43 5016 | 34:10°
keting
19 SF Detailhandel Leiterin Sponsoring 23.08.2016 | 22°39°
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20 FF Agegtur eines Auto- Il}haber und Geschéfts- 24.08.2016 21408°
mobilherstellers fiihrer

21 | KH Finanzdienstleistung | Scmor Director Business | ¢ 5e 7616 | 45027+
Marketing

2 | DF Finanzdienstleistung | C1er Strategisches 30.08.2016 | 42¢43¢
Sponsoring

23 MM Online-Handel CEO 30.08.2016 | 32°23°
Senior Marketing Man-

24 CcvV Telekommunikation | ager Brand Communica- | 02.09.2016 | 32°28”’
tion Young & Youth

25 | AS Versicherung Leiter Sponsoring und 13.09.2016 | 3528+
Events

. Leiter Sponsoring und n e

26 LP Getrénkehersteller 14.09.2016 | 3731
VIP-Events

27 SA Telekommunikation | Leiter Konzernsponsoring | 22.09.2016 | 28°15°¢

28 DH Finanzdienstleistung | Head of Marketing 26.09.2016 | 26°05°

29 | AIC Energieversorgung i;‘te“n Konzernsponsor- | »9 49 2016 | 32:35¢

30 GG Telekommunikation | Head of Sponsorship 30.09.2016 | 17°44°

31 | BB Samsung Head of Sportand Enter- | ¢ 1) 16 | 2632+
tainment Marketing

32 |TR Telekommunikation | Licad Of Live Marketing | 14 155016 | 3550
& Sponsoring

Um direkte Riickschliisse auf die Experten zu verhindern, wurde beim Zitieren in der

Arbeit eine andere Nummerierung verwendet. Da dort die Dokumentenanalyse inbegrif-

fen ist, geht die Zitations-Nummerierung iiber 32 hinaus.
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Tabelle 12: Leitfaden explorative Experteninterviews

Sponsoring-Ziele

Weshalb betreibt Ihr Unternehmen Sponsoring?

Welche Ziele werden mit den Sponsoring-Partnerschaften verfolgt?

Organisation des Sponsorings im Unternehmen

Wie ist die Sponsoring-Abteilung organisatorisch ins Unternehmen eingebettet?

Inwiefern arbeitet die Sponsoring-Abteilung mit anderen Marketingabteilungen wie z. B. dem Ver-
trieb zusammen?

Sponsoring-Effektivitit und -Controlling

Wird die Wirksamkeit der Sponsoring-Partnerschaften liberpriift und falls ja, wie?

Welche Kennzahlen respektive KPIs verwenden Sie, um den Erfolg der Sponsoring-Partnerschaften

zu messen?

Sponsoring-Aktivierung

Was verstehen Sie unter Sponsoring-Aktivierung?

Welche Unternehmen aktivieren ihre Sponsoring-Partnerschaften erfolgreich?

Welche verschiedenen Moglichkeiten der Sponsoring-Aktivierung existieren?

In welche Kategorien lassen sich die Aktivierungsmassnahmen einteilen?

Welche Faktoren sind fiir eine erfolgreiche Sponsoring-Aktivierung entscheidend?

Mit welchen konkreten Massnahmen aktiviert Ihr Unternehmen die Sponsoring-Partnerschaften?
Wird die Effektivitdt von Massnahmen zur Sponsoring-Aktivierung gemessen und falls ja, wie?

Welche Kennzahlen respektive KPIs sind fiir die Messung des Erfolgs von Massnahmen zur Sponso-

ring-Aktivierung relevant?

Mit welchen Herausforderungen sehen Sie sich bei der Aktivierung von Sponsoring-Partnerschaften
konfrontiert?

Wie gestaltet sich das Verhiltnis zwischen Rechte- und Aktivierungskosten bei einer optimalen Spon-

soring-Aktivierung?

Wie sieht das Verhéltnis zwischen Rechte- und Aktivierungskosten bei Threm Unternehmen aus?

Trends im Sponsoring

Welche Trends und Entwicklungen erwarten Sie ganz allgemein im Sponsoring?

Gibt es in Threm Unternehmen Fragen, welche einer wissenschaftlichen Betrachtung bediirfen?
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Tabelle 13: Teilnehmende an der Gruppendiskussion

Nr. | Kiirzel | Titigkeitsfeld Position
1 | SB Finanzdienstleistung Marketing
2 | SC Finanzdienstleistung Head Sponsorship & Events
3 | SF Detailhandel Leitung Sponsoring
4 | SG Getrankeherstellung Projektleitung Sport & Events
5 | RG Finanzdienstleistung Leitung Sponsoring & Events
6 | GH Finanzdienstleistung Head of Branding, Digital & Direct
7 | KH Finanzdienstleistung Manager Marketing Communications
8 | TM Sanitértechnik Verantwortlicher Sponsoring
9 | AM Telekommunikation Projektleitung Sponsoring
10 | PM Nahrungsmittel Head Sponsoring
11 | JP Sanitértechnik Head of Global Marketing Coordination
12 | MR Beratung Geschiftsfiihrer
13 | US Finanzdienstleistung Head Sponsoring & Live Marketing
14 | MS Energieversorgung Head Corporate Communication
15 | AS Finanzdienstleistung Leiter Sponsoring
16 | KT Finanzdienstleistung Leiterin Sponsoring/Events
17 | FW Sanitirtechnik Head of Sales Global Projects
18 | AW Finanzdienstleistung Head Sports Sponsorship Switzerland
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Tabelle 14: Leitfaden Gruppendiskussion Sponsoring-Aktivierung

Kommunikation von Sponsoring-Partnerschaften

Welches sind kritische Erfolgsfaktoren bei der Nutzung/Kommunikation einer Sponsoring-Partner-
schaft?

Welche Kanile verkniipfen Sie miteinander? Warum?
Welche Griinde sprechen dafiir respektive dagegen, in der Kommunikation nach aussen
- die Marke und ihre Werte in den Vordergrund zu stellen?

- die Sponsoring-Partnerschaft an sich in den Vordergrund zu stellen?

Zieldefinition und Controlling im Sponsoring

Welche Ziele verfolgen Sie mit dem Sponsoring bzw. der Aktivierung (im AIDA-Prozess)?
Welche Personen und/oder Funktionen sind in den Prozess der Zieldefinition involviert?
Wie iiberpriifen Sie die Zielerreichung der ergriffenen Massnahmen?

Welche Konsequenzen hat die Erfolgskontrolle?

Erfolgsstellhebel bei der Sponsoring-Aktivierung

Welches sind zentrale Stellhebel, um eine Sponsoring-Partnerschaft durch die Aktivierung positiv zu
beeinflussen?

Woran messen Sie den Erfolg einer Aktivierungsmassnahme?

Welche Formen der digitalen Verldngerung von Sponsoring-Partnerschaften nutzen Sie? Welches

sind hier zentrale «Do’s and Don’ts»?

Welche Massnahmen fiithren dazu, ein Sponsoring nachhaltig im Gedéchtnis des Kunden zu veran-

kern?
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Tabelle 15: Teilnehmende an den Fallstudien

Nr. | Kiirzel | Unternehmen Position Datum Dauer
1 | us Zurich Insurance Hgad of Spqnsormg & 05042018 | 89°56°
Group Live Marketing
2 | AS Raiffeisen Schweiz Leiter Sponsoring 03.04.2018 | 76’33’
3 | pv BKW Leiter Sponsoring, Events & 06.042018 | 58°24°°
Messen
4 | AWY | UBS Switzerland Head Sports Sponsorship Swit- | 14 04 5018 | 65733
zerland
5 | AG Swiss Life Head Sponsoring & Events 20.04.2018 | 46’55
6 | CG Helvetia Leiter Sportsponsoring 24.04.2018 | 51°00™°
7 | MG HypoVereinsbank Leiter Sportsponsoring 26.04.2018 | 15°22”
8 | MP Julius Bar Head of Marketing 04.05.2018 | 39’43
9 | AWI Viessmann Manager Sportsponsoring 05.07.2018 | 32°22”
10 | TI Continental Head of Marketing EMEA 10.09.2018 | 23’32
11 | PM Emmi Head Sponsoring 04.08.2016 | 46’46
Tabelle 16: Unternehmensportrait Zurich Insurance Group
Branche Markt Umsatz Mitarbeiterzahl
Finanzdienstleistung | Weltweit 71,8 Mrd. USD (2019) 54'030 (2019)
Geschiiftstitigkeit

¥4 ZURICH

Die in 210 Léndern tétige Zurich Insurance Group ist gemessen am weltweiten Prami-
envolumen die grosste Schweizer Privatversicherung. Die Lebensversicherungen ma-
chen den grossten Teil des Pramienvolumens aus, gefolgt von Kranken- und Motorfahr-
zeugversicherungen. Ein Grossteil des Betriebsgewinns erschliesst sich aus dem Bereich
Schaden & Unfall. Die Zurich Insurance Group gehort zu den fiinf grossten europii-

schen Versicherungsgesellschaften. Sie hat ihren Hauptsitz in Ziirich. (Statista, 2020a)

Sportsponsoring

Die Zurich Insurance Group weist eine lange Tradition im Spitzen- und Nachwuchs-
sportsponsoring auf. Der Fokus liegt auf den Schweizer Eishockey-Nationalmannschaf-
ten. Ausserdem engagiert sich das Unternehmen im Golfsport und beim Marathon von
Barcelona. Im Breitensport sponsert das Unternehmen die Zurich Vitaparcours. (Zurich,
2020)
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Tabelle 17:

Unternehmensportrait Raiffeisen Schweiz

Branche Markt Bilanzsumme Mitarbeiterzahl
Finanzdienstleistung | Schweiz 248.,4 Mrd. CHF (2019) 9'295 (2019)
Geschiiftstitigkeit

Z Die Raiffeisen Schweiz Genossenschaft ist hinter der UBS und der Credit Suisse die dritt-

Ll grosste Bankengruppe in der Schweiz. Sie weist einen Marktanteil von 11 Prozent auf.

ﬂ Die Gruppe setzt sich aus 246 rechtlich autonomen Raiffeisenbanken zusammen. Raiffei-

Ll sen Schweiz tibernimmt dabei die strategische Fiihrungsfunktion. Das Unternehmen ist in

St. Gallen beheimatet. (Statista, 2020a)

L

E Sportsponsoring

(s Raiffeisen Schweiz konzentriert sich im Sportsponsoring auf die Bereiche Fussball und
Schneesport. Das Unternehmen ist Titelsponsor der hochsten Spielklasse im Schweizer
Fussball (Raiffeisen Super League) und unterhilt dartiber hinaus Athletenpartnerschaften.
Zu den bekanntesten Botschaftern von Raiffeisen gehoren Beat Feuz, Fabian Schér und
Viktor Rothlin. (Raiffeisen, 2020)

Tabelle 18: Unternehmensportrait BKW

Branche Markt Umsatz Mitarbeiterzahl
Energieversorgung Mitteleuropa 2,9 Mrd. CHF (2019) 10'000 (2019)
Geschiiftstitigkeit

= BKW

Die BKW Gruppe mit Sitz in Bern ist ein international titiges Energie- und Infrastruktur-
unternehmen. Das Unternehmen ist die drittgrosste Energieversorgerin der Schweiz und
fiihrt Dependancen in Deutschland, Italien und Osterreich. BKW betreibt vorwiegend
Kern- und Wasserkraftwerke, ist aber auch in der Energieerzeugung mit Erdgas, Wind
und Biomasse titig. Die Anzahl der Mitarbeitenden hat sich seit 2016 fast verdoppelt. Das
Unternehmen hat seinen Sitz in Bern. (Statista, 2020a)

Sportsponsoring

Die BKW engagiert sich seit 2015 als Sponsor des Schweizerischen Skiverbands Swiss-
Ski. Die Partnerschaft beinhaltet nebst dem Spitzensport auch den Nachwuchs- und Brei-
tensport. Uber die Sponsoring-Partnerschaft werden die Kompetenzen in der Energieeffi-
zienz und Nachhaltigkeit kommuniziert sowie die Positionierung gefestigt. Die BKW un-
terstiitzt ausserdem ausgewihlte Athletinnen und Athleten aus dem A-Kader von Swiss-
Ski. (Swiss-Ski, 2020)
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Tabelle 19: Unternehmensportrait UBS Switzerland

3 UBS

Branche Markt Bilanzsumme Mitarbeiterzahl

Finanzdienstleistung | Fokus: CH | 285,0 Mrd. CHF (2019) | ca. 20"700 (2019, CH)

Geschiiftstitigkeit

Die UBS Switzerland ist eine Tochtergesellschaft der UBS Group AG mit Sitz in
Zirich und Basel. Der Mutterkonzern ist die grosste Schweizer Bank. Das Wealth
Management ist gemessen an den beschiftigten Mitarbeitenden der bedeutendste
Geschiftsbereich. Die UBS ist zudem im Investmentbanking, im Asset Management
sowie im Personal und Corporate Banking tétig. 2019 wies der Mutterkonzern einen
Gewinn von 4,3 Mrd. US-Dollar aus. (Statista, 2020a)

Sportsponsoring

Das Aushédngeschild von UBS Switzerland ist der UBS Kids Cup. Dabei handelt es
sich um eine professionelle Nachwuchsserie fiir Leichtathletinnen und Leichtathle-
ten. Das Unternehmen unterstiitzt mit Weltklasse Ziirich, Athletissima und Gala dei
Castelli drei der wichtigsten Leichtathletik Meetings in der Schweiz. Ausserdem
sponsert UBS Switzerland mit dem Spengler Cup das ilteste Eishockey-Mann-
schaftsturnier der Welt und engagiert sich fiir Breitensportveranstaltungen im Lauf-
sport. Der Mutterkonzern ist als Sponsor in der Formel 1 aktiv. (UBS, 2020)

Tabelle 20: Unternehmensportrait Swiss Life

e

SwissLife

Branche Markt Umsatz Mitarbeiterzahl

Finanzdienstleistung | Europa & Singapur | 23,0 Mrd. CHF (2019) | 9'330 (2019)

Geschiiftstitigkeit

Die Swiss Life ist eines der fiihrenden Schweizer Unternehmen fiir Vorsorge- und Fi-
nanzlosungen. Die ehemalige Rentenanstalt ist der grosste Lebensversicherungskonzern
der Schweiz. Seit 2016 verzeichnet die Swiss Life ein kontinuierlich steigendes Pramien-
volumen. Auch der Personalbestand unterlag in den vergangenen fiinf Jahren einem er-
heblichen Wachstum. Das Unternehmen hat seinen Sitz in Ziirich. (Statista, 2020a)

Sportsponsoring

Swiss Life engagiert sich im Fussball und Eishockey. Das Unternehmen ist Sponsor der
Schweizer Fussball-Nationalmannschaften und setzt sich im Eishockey fiir die ZSC Lions
und deren Nachwuchsforderung ein. Das im Bau befindliche Stadion des Ziircher Vereins
tragt den Namen Swiss Life Arena. Es bietet Platz fiir rund 12'000 Zuschauer. (Swiss
Life, 2020)
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Tabelle 21: Unternehmensportrait Helvetia Versicherungen

helvetia A

Branche Markt Umsatz Mitarbeiterzahl
Finanzdienstleistung | Weltweit 9,5 Mrd. CHF (2019) 6'829 (2019)
Geschiiftstitigkeit

Die Helvetia Gruppe ist eine Schweizer Versicherung mit Sitz in St. Gallen. Sie deckt die
Bereiche Leben, Nicht-Leben und Riickversicherungen ab. Das Unternechmen erwirt-
schaftet mehr als die Halfte des Geschéftsvolumens in der Schweiz. Die Geschiftstétigkeit
Nicht-Leben ist die eintrdglichste Sparte des Unternehmens. Die Anzahl Mitarbeitende
pendelt seit sechs Jahren zwischen 6'S00 und 7'000. (Statista, 2020a)

Sportsponsoring

Der Fokus der Sportsponsoring-Partnerschaften von Helvetia liegt auf dem Schneesport
und Fussball. Das Unternehmen unterstiitzt den Schweizerischen Skiverband Swiss-SKki,
den alpinen Ski-Weltcup, den Engadin Skimarathon und den Langlaufverband Loipen
Schweiz. Helvetia engagiert sich im Schneesport auch als Individualsponsor ausgewéhlter
Athletinnen und Athleten. Im Fussball ist das Unternehmen Titelsponsor des Schweizer
Fussball Cups (Helvetia Schweizer Cup). In Deutschland, Osterreich, Frankreich, Italien
und Spanien werden dariiber hinaus weitere spezifische Sponsoring-Projekte unterstiitzt.
(Helvetia, 2020)

Tabelle 22: Unternehmensportrait Hypo Vereinsbank

UniCredit Group

# HypoVereinsbank

-~

Branche Markt Bilanzsumme Mitarbeiterzahl

Finanzdienstleistung Fokus: DEU 303,6 Mrd. EUR (2019) 12'194 (2019)

Geschiiftstitigkeit

Die HypoVereinsbank mit Sitz in Miinchen ist seit 2005 eine Tochtergesellschaft der ita-
lienischen Bankengruppe UniCredit. Seit 2013 hat das Unternehmen mit einer stagnie-
renden Bilanzsumme zu kidmpfen. In den letzten Jahren baute die HypoVereinsbank mas-
siv Stellen ab. 2019 erzielte das Unternehmen ein Ergebnis vor Steuern von 1,36 Mrd.
Euro. (Statista, 2020a)

Sportsponsoring

Die HypoVereinsbank ist Platin Partner des FC Bayern Miinchen. Dies entspricht der
zweithdchsten Sponsoring-Kategorie beim deutschen Rekordmeister. Das Unternehmen
betreibt das FC Bayern Banking mit verschiedenen Bankprodukten fiir Privatkunden in
Deutschland. Die HypoVereinsbank ist ausserdem Presenting Partner des YouTube-Ka-
nals des FC Bayern Miinchen mit iiber 1,46 Mio. Abonnenten. (HypoVereinsbank, 2020;
FC Bayern Munich, 2020)
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Tabelle 23: Unternehmensportrait Bank Julius Bér

lulius Bar

Branche Markt Bilanzsumme Mitarbeiterzahl
Finanzdienstleistung | Weltweit 102,0 Mrd. CHF (2019) 6'638 (2019)
Geschiiftstitigkeit

Die in Ziirich anséssige Privatbank Julius Bér verwaltete 2019 Kundenvermdgen in der
Hohe von 449 Mrd. Schweizer Franken. Der Betriebsertrag konnte seit 2012 kontinuier-
lich gesteigert werden. 2019 betrug er 3,38 Mrd. Schweizer Franken. Julius Bér ist in 28
Landern weltweit vertreten und z&hlt zu den grossten europédischen Vermogensverwal-
tern. Das Unternehmen hat sich auf die Vermégensverwaltung, -planung und -finanzie-

rung wohlhabender Kunden und Intermedidre spezialisiert. (Statista, 2020a)

Sportsponsoring

F

Die Bank Julius Bér ist Griindungspartnerin und Sponsorin der Formel-E-Meisterschaft.
Das Unternehmen engagiert sich seit Beginn im Jahr 2014 fiir die rein elektrische Renn-
serie. Dartiber hinaus unterstiitzt Julius Bér den Academic Motorsports Club Zurich
(AMZ), den Golf- sowie Polosport und die Passione Engadina, ein Treffen mit histori-

schen Automobilen aus Italien. (Julius Bér, 2020)

Tabelle 24: Unternehmensportrait Viessmann

V|E§MANN

Branche Markt Umsatz Mitarbeiterzahl
Heiztechnik Weltweit 2,6 Mrd. EUR (2019) 12'300 (2019)
Geschiiftstitigkeit

Die Viessmann-Werke sind ein deutsches Familienunternehmen mit Sitz in Allendorf
(Eder). Viessmann entwickelt und produziert nebst Heiztechnik-Produkten auch Industrie-
und Kiihlsysteme. Das Unternehmen ist international ausgerichtet. Es verfiigt {iber Pro-
duktionsstétten in 12 Léndern und ist in 74 Landern mit Vertriebsgesellschaften vertreten.
Seit 2009 konnte das Unternehmen den Umsatz jéhrlich steigern oder konsolidieren. (Sta-
tista, 2020a)

Sportsponsoring

Viessmann betreibt seit tiber 20 Jahren Sportsponsoring. Das Unternehmen unterstiitzt
zahlreiche Einzelsportler im Wintersport sowie den C-Kader des Deutschen Skiverbandes
(DSV). Zudem engagiert sich Viessmann mit dem Formel-E-Team Jaguar Racing im Mo-
torsport und unterstiitzt im Fussball den Premier-League-Verein Huddersfield Town.
(Viessmann, 2020)
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Tabelle 25: Unternehmensportrait Continental

inental®

(©nt

Branche Markt Umsatz Mitarbeiterzahl
Automobilzulieferung | Weltweit 44,5 Mrd. EUR (2019) 240'980 (2019)
Geschiiftstitigkeit

Die Continental AG hat ihren Sitz in Hannover. Der Reifenhersteller und Automobil-
zulieferer ist an der Borse kotiert. Seit 2008 wird die Aktienmehrheit von der Schaeffler
Gruppe gehalten. 2019 ging die Mitarbeiterzahl zum ersten Mal seit 2009 wieder leicht
zuriick. Der Verlust betrug zuletzt 1,2 Mrd. Euro, nachdem das Unternehmen in den
acht vorangehenden Jahren stets einen deutlichen Gewinn hatte ausweisen kénnen.
(Statista, 2020a)

Sportsponsoring

Bei den Sportsponsoring-Partnerschaften von Continental steht die Leidenschaft fiir
Leistung im Vordergrund. Das Unternehmen ist Sponsor der drei grossen Landesrund-
fahrten im Radsport: Tour de France, Vuelta a Espafia und Giro d’Italia. Continental
unterhélt Running-Partnerschaften mit Adidas und dem Marathon Hannover. Im Mo-
torsport ist das Unternehmen Griindungspartner der neuen Rennserie Extreme E, bei
welcher Leistung und Sicherheit von E-Mobilitdt im Vordergrund stehen. Zudem un-
terstiitzt Continental den Fussballklub Hannover 96. (Continental, 2020)

Tabelle 26: Unternehmensportrait Emmi

Serie

Branche Markt Umsatz Mitarbeiterzahl

Nahrungsmittel | Europa, Amerika, Afrika | 3,5 Mrd. CHF (2019) | 7'826 (2019)

Geschiiftstitigkeit

Der Schweizer Milchverarbeiter Emmi mit Sitz in Luzern erzielt den Grossteil seines
Umsatzes mit Kése, Molkerei- und Frischprodukten. Der Umsatz wird etwa je zur Hilfte
in der Schweiz und im Ausland generiert. Im Ausland konzentriert sich das Unterneh-
men insbesondere auf Westeuropa und Amerika. Die Mitarbeiterzahl von Emmi wichst
seit 2009 kontinuierlich. (Statista, 2020a)

Sportsponsoring

Emmi engagiert sich seit 2009 im alpinen Skirennsport. Seit 2019 konzentriert sich das
Unternehmen ausschliesslich auf Schweizer Weltcup-Veranstaltungen. Beim Sport-
sponsoring steht die Marke Emmi Caffé Latte im Mittelpunkt. Zudem unterhilt Emmi
eine Partnerschaft mit dem Schweizerischen Skiverband Swiss-Ski und deren Athletin
Wendy Holdener. Im Beachvolleyball werden die Coop Beachtour und das Frauen-
Team Hiiberli-Betschart unterstiitzt. (Emmi, 2020)
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Tabelle 27: Leitfaden Experteninterviews Fallstudien Sponsoring-Aktivierung

Ziele

Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit dem Sponsoring?

Massnahmen

Welche Massnahmen ergreift [hr Unternehmen, um die Sponsoring-Partnerschaft zu aktivieren?

Potenziale

Wo orten Sie in Ihrer Sponsoring-Partnerschaft Verbesserungspotenzial fiir die Aktivierung?
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Tabelle 28: Ubersicht der Sponsoring-Ziele aus der Fallkontrastierung

Sponsoring-Ziele

UISIOIEY

yornz

Mg

sdn

QI SSIMS

BIOAOH

dAH

Teg sninf

UUBWISSAIA

[eIuaunuo))

Ty

Umsatzsteigerung (inkl. Cross-Selling)

=

<

=

Kompetenzvermutung

Markensichtbarkeit

Markenerlebnis

Fan-Interaktion

Kundenpflege/ Kundenbindung

T B e (e B e

Neuausrichtung Marke

Imageverbesserung

Marken- und Produktbekanntheit

o B e R e

Markendifferenzierung

T I B e

Lead-Generierung

Wertetransfer

Nachwuchsfoérderung

Verkniipfung von Sport mit Geschaft

T B B R

Mitarbeitermotivation

Sicherstellung von Fit
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Tabelle 29: Ubersicht der Aktivierungsmassnahmen aus der Fallkontrastierung

Aktivierungs-
massnahmen (1/2)

uasIop IRy

younz

M4

sdn

QJIT SSIMG

BPAOH

dAH

1gg sning

UUBWISSAI A

[eIuSUnU0))

g

Content-Marketing-Platt-
form (inkl. Storytelling,
Social Media und exklu-
sive Inhalte)

=

=

<

<

Logoprésenz

Newsletter

Hospitality

Give-Aways (inkl. ver-
glinstigte Produkte)

Money-Can’t-Buy-Erleb-
nisse

T e e e e

Werbekampagne (Werbe-
spots, PR-Artikel, Plakate,
online)

Mehrwert-Massnahmen fiir
Rechtehalter (z. B. Nach-
wuchs)

Community-Management

Medienpartnerschaften

Wettbewerbe
(Gewinnspiele)

Eigenveranstaltung und
Zusatzprogramme
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Aktivierungs-
massnahmen (2/2)

uosIIey

younz

Mg

sdn

QJIT SSIMS

BPATOH

dAH

1gg sning

UUBWISSAI A

[eIuSUnU0))

g

Mitarbeitende als Unter-
stiitzer in der operativen
Umsetzung

<

Individualisierte
Teilnehmervideos

Markenbotschafter

Mitarbeiter-Benefits

Themenbesetzung

Prasenz im
Sponsoren-Village

Vergiinstigungen/Vorteile
fiir eigene Kunden

Integrierte Berichterstat-
tung tiber mehrere Sportar-
ten

Call-to-Action-Botschaften

236




Tabelle 30: Ubersicht der Verbesserungspotenziale aus der Fallkontrastierung

Verbesserungspotenziale (1/3)

uasiopIey

yonz

Mg

sdn

QJIT SSIMS

BNRA[OH

dAH

Ted sniny

UUBWISSAI A

[eIuSUnU0))

g

Skalierbarkeit verbessern

Kosten pro Kontakt senken

Kontaktqualitét erhhen

I I e

Kundenansprache stirker diffe-
renzieren / zielgruppenorien-
tierte Distribution von Inhalten
verbessern

=

Segmentierung verbessern

Kooperation mit dem Rechte-
halter verbessern

Partnerschaft besser monetari-
sieren

Weitere Mehrwerte schaffen

CRM-Daten verfeinern und /
oder ausbauen

oo T I I (e e

Umsetzung der Sponsoring-
Strategie verfeinern

Anpassung der Massnahmen auf
bestimmte Anldsse

Abstimmung zwischen Produkt-
management und Sponsoring
verbessern

Community-Management und
Lead-Generierung verbessern
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Verbesserungspotenziale (2/3)

UISIOIEY

younz

M4

sdn

QI SSIMS

BIOAOH

dAH

Teg sninf

UUBWISSIIA

[eIuaunuo))

g

Differenzierung schirfen

=

Exklusivitidt und Attraktivitat
der Inhalte erh6hen

Integrierte Themenbesetzung
anstreben/verbessern (inkl. Sto-

rytelling)

Produktion eigener Inhalte aus-
bauen

Geografische Abdeckung erho-
hen

Verbindung zwischen Sport und
Geschift noch subtiler und
trotzdem stirker herstellen

Digitale Elemente ausbauen und
optimieren

Sportart populdrer machen

Mehr finanzielle Ressourcen fir
die Aktivierung sicherstellen

Kampagnen schneller erneuern

Marktbearbeitung auf regionaler
Ebene vertiefen

Massnahmenplanung und
Marktbearbeitung durch Mai-
lings verbessern

Uberpriifung der Vertriebswir-
kung ausbauen (Hospitality tra-
cken)
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Verbesserungspotenziale (3/3)

UISIOIEY

younz

M4

sdn

QI SSIMS

BIOAOH

dAH

Teg sninf

UUBWISSIIA

[eIuaunuo))

g

Anzahl Touchpoints mit den
Kunden ausbauen

Kundenakquisition verbessern

X<l

Erfolgsiiberpriifung verbessern

Zentrale Botschaften klarer
kommunizieren

Aktivierungsmassnahmen bes-
ser aufeinander abstimmen/
Kommunikationsplanung verfei-
nern (Massnahmen und Kanile
aufeinander abstimmen; Investi-
tionen je nach Popularitit der
Sportart in Zielmérkten tétigen)

Potenzial bei bestehenden Kun-
dengruppen besser ausschopfen

Sponsoring zu Unternehmens-
thema machen und starker in die
Unternehmenskommunikation
integrieren

Kommunikationswirkung nach
aussen verbessern

Aktivierung vor Ort ausbauen

Fokus auf eine einzige Veran-
staltung verringern

Kreative Umsetzung der Mass-
nahmen verbessern

Relevanz der Sponsoring-Platt-
form erh6hen
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Tabelle 31: Charakterisierung der gebildeten Typen (1/2)

Zurich

Eishockey

Themenbesetzung >

Interaktives
Aktivierungsprogramm

Thema «Sicherheit» 1m Eishockey und im Versicherungsgeschaft

Raiffeisen
Schneesport

Content Markeﬁng>

Interaktives
Aktivierungsprogramm

Interaktion mit der Schneesport-Community dank attraktiver digitaler Inhalte

BKW
Schneesport

Content Markeﬁng>

Fokussierte Akfivie-
rungsmassnahmen

Neupositiomterung der Marke als Vorbereitung auf Privatisierung des Markts

UBS
Leichtathletik

Eigenveranstalmg>

Fokussiertes
Aktivierungsprogramm

Volle Kontrolle iiber Aktivierung mit Nachwuchsveranstaltung «UBS Kids Cup»

Swiss Life
Fusshall

Themenbesetzung >

Fokussierte Akfivie-
rungsmassnahmen

Thema «Vorsorge» anhand von Karrierewegen im Fussball

Helvetia
Schneesport

Markenprisenz >

Interaktive Aktivie-
rungsmassnahmen

Verankerung 1m Gedichtnis des Kunden nut flichendeckender Prasenz
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Tabelle 32: Charakterisierung der gebildeten Typen (2/2)

HypoVereinsbank
Fussball

Absatzforderung >

Fokussierte Aktivie-
rungsmassnahmen

«Konto abschliessen und profitieren» als klare Botschaft

Julins Bir

Motorsport (Formel E)

Markenprasenz >

Fokussiertes
Aktivierungsprogramm

Bekanntheitssteigerung in neuen Absatzmarkten wegen anorganischem Wachstum

Viessmann

Wintersport

Content Marketing>

Interaktives
Aktivierungsprogramm

Sportarteniibergreifende Berichterstattung tiber mehrere Wintersportarten

Continental
Radsport

Themenbesetzung >

Fokussiertes
Aktivierungsprogramm

Thema «Sicherheit» um Radsport und im Personentransport mit dem Auto

Emmi
Skisport

Absatzférderung >

Fokussierte Aktivie-
rungsmassnahmen

Inszenierung der Marke an Schweizer Weltcup-Skirennen und Produkt-Sampling
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Tabelle 33: Leitfaden Experteninterviews integrale Einzelfallanalysen

Ziele | Zielgruppen

Welche Ziele werden mit der Sponsoring-Aktivierung bei welchen Zielgruppen verfolgt?

Ressourcen | Massnahmen | Partner

Wie viele und welche Ressourcen werden eingesetzt, um zusammen mit Partnern Massnahmen in der

Sponsoring-Aktivierung zu ergreifen?

Mehrwert

Welchen Mehrwert generieren diese Massnahmen (primér bei der Zielgruppe, sekundir beim Unter-

nehmen und tertidr bei den Partnern)?

Aktivierungszeitraum | Kommunikationskaniéle

Uber welchen Zeitraum werden diese Massnahmen ergriffen und welche Kanile kommen in der

Kommunikation zum Einsatz?

Investitionsbedarf | Wirksamkeitspriifung

Wie viel wird in die Sponsoring-Aktivierung investiert und wie wird die Wirksamkeit der Sponso-
ring-Aktivierung iiberpriift?

Integration | Interaktion | Optimierung

Wie wird die Sponsoring-Aktivierung in die Kommunikation des Gesamt-Unternehmens integriert?

Wie wird die Interaktion mit der Zielgruppe angestrebt und sichergestellt?

Wie wird die kontinuierliche Optimierung der Sponsoring-Aktivierung sichergestellt?
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