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Abstract

Aufgrund seiner hohen gesellschaftlichen Bedeutung, der emotionalen Strahlkraft und der tber-
durchschnittlich hohen medialen Reichweiten hat sich der Sport zu einer der bedeutendsten
Kommunikationsplattformen entwickelt. Unternehmen nutzen Sportsponsoring, um ihre Be-
kanntheit im hochemotionalen Umfeld des Sports zu steigern sowie Produkte und Marken mit-
tels eines Imagetransfers zu profilieren. Sportsponsoring bietet eine attraktive Mdglichkeit, den
heutigen kommunikationspolitischen Problemstellungen des steigenden Werbedrucks, der er-
héhten Reizuberflutung und der sinkenden Effizienz klassischer Kommunikationsinstrumente

entgegenzutreten.

Im vorliegenden Beitrag werden Best Practice Beispiele der wichtigsten Organisationsformen
des Sponsoring anhand eines eigens entwickelten Untersuchungsdesigns analysiert. Die Fall-
beispiele zeigen, dass die Erreichung anvisierter Sponsoringziele von internen und externen
Einflussfaktoren abhéngig gemacht werden kann. Wéhrend die blofRe Sichtbarkeit eines
Sponsorships alleine nicht zielfihrend ist, geht es vielmehr darum, die Sponsoringpartnerschaft
durch systematische Aktivierungskonzepte und eine ganzheitliche Integration bekannt zu ma-
chen. Die untersuchten Fallbeispiele liefern kreative Losungsansétze und lassen Riickschlusse
auf Erfolgsfaktoren des Sportsponsoring zu.
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1 Untersuchungsdesign zur Analyse der Fallbeispiele

Der Sinn und Zweck der folgenden Best-Practice-Analyse im Sportsponsoring ist nicht eine
Erfolgskontrolle im Sinne der Uberpriifung von Wirkung, Prozessablauf oder Wirtschaftlich-
keit, sondern vielmehr die Bewertung und Analyse ausgewéhlter Fallbeispiele aus Sicht von
Dritten in Bezug auf Konzeptionierung und Umsetzung des Sponsoring-Engagements selbst,
um daraus Erfolgsfaktoren einer Sponsoringstrategie gewinnen zu kénnen. Aus diesem Grund
wird im Folgenden ein eigenes Untersuchungsdesign angewandt. Es basiert auf der qualitativen
Analyse definierter Untersuchungsdimensionen. Die gewahlten Dimensionen basieren zum ei-
nen auf einer intensiven Literaturrecherche, zum anderen auf durchgefiihrten Experteninter-

views.

Wie Abbildung 1 zu entnehmen ist, werden die Dimensionen der Untersuchung in interne und
externe Kriterien unterteilt. Grundlage einer jeden Analyse bildet dabei die operative Umset-

zung des Sponsorship. Die Best Practices werden aus Sponsorensicht analysiert.

Generelles Medien-

Sportmarke

+ Sponsor-Fit interesse
» Sponsoringbekanntheit » Sportlicher Erfolg
* Charakteristika der « Wettbewerbsaktivititen

Sponsoring-Parmerschaft

Umsetzungdes Sponsorship

Abbildung 1: Untersuchungsdesign zur Analyse von Fallbeispielen des Sportsponsoring

Sportmarke
Erste, interne Dimension der Untersuchung ist die Sportmarke des Gesponserten. Diese soll

hinsichtlich ihrer Bekanntheit, Starke und Sympathie untersucht werden. Zahlreiche Wirkungs-
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modelle verdeutlichen, dass die Starke der Sportmarke Grundlage fiir einen méglichen Image-
transfer ist. Nur wenn dem Gesponserten starke, méglichst positive Attribute zugeordnet wer-
den, hat der Sponsor die Maglichkeit sich dadurch zu profilieren. Grundvoraussetzung daftr ist
wiederum, dass die Sportmarke in der Zielgruppe iiberhaupt bekannt ist.*

Sponsor-Fit

Das Zusammenpassen zwischen Sponsor und Gesponserten wird in der wissenschaftlichen
Fachliteratur als zentraler Faktor fur die Erfolgsaussichten eines Sponsorships identifiziert. Es
kann kein Sport-Branding zustande kommen, wenn die Partner nicht zusammen passen.® Die
Uberschneidungen in Zielgruppen, Werten, Produktbereichen und Imagedimensionen gelten
als wichtiger Bestimmungsfaktor des Erfolgs einer Sponsoringpartnerschaft. Ein Imagetransfer
kann umso besser realisiert werden, je passender die Sponsoringpartnerschaft wahrgenommen

wird.*

Sponsoringbekanntheit

Da erst die Bekanntheit eines Sponsoring zu einem Transfer zwischen Sport- und Sponsoren-
marke fuhren kann, ist sie ebenfalls ein wichtiger Bestandteil der Untersuchungen. Eine hohe
Sponsoringbekanntheit kann insbesondere durch durchdachte Aktivierungskonzepte und eine
gelungene Integration des Instruments Sponsoring in den Kommunikationsmix erreicht werden,
weshalb auch hierauf besonderes Augenmerk gelegt wird. Eine hohe Sponsoringbekanntheit

kann sich nachweislich positiv auf die Markenwahrnehmung des Sponsors auswirken.®

Charakteristika der Sponsoringpartnerschaft
Ebenfalls Teil der Untersuchungen bilden grundlegende Charakteristika der Sponsoringpart-
nerschaft. Hierunter sind insbesondere die Historie und Dauer der gemeinsamen Geschéftsbe-

ziehung sowie ein moglicher, regionaler Bezug zu betrachten.

1'vgl. Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schoring (2013), S. 46 ff.; Martensen/Gronholdt/Bendtsen/
Jensen (2007), S. 283 ff.; Bernd (2007), S. 36.

2\/gl. von Zehmen (2016), 0.S.; Schneider (2016), 0.S.

$ Vgl. Adjouri/Stastny (2006), S. 236.

4 Vgl. Bernd (2007), S. 38; Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schoring (2013), S 46 ff,;
Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schoring (2015c), S. 8 ff.; Martensen/Gronholdt/Bendtsen/Jensen
(2007), S. 283 ff.; Glogger (1998), S. 220; Bruhn (2003), S. 35.

% Vgl. Woisetschlager/ Backhaus/Dreisbach/Schoring (2015c¢), S. 15.
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Generelles Medieninteresse

Erstes, externes Untersuchungskriterium ist das generelle Medieninteresse bezliglich des Spon-
soringobjekts. Dieses kann vom Sponsor nicht direkt beeinflusst werden, ist fiir diesen aber
dennoch von grof3er Bedeutung. Je groRer das allgemeine Medieninteresse in der gesponserten
Sportart, beim gesponserten Verein, Team oder Sportler ist, desto mehr Rezipienten kénnen
mit der Sponsoringbotschaft erreicht werden. Medien nehmen die wichtige Rolle des Multipli-
kators ein, der den Empféangerkreis um ein Vielfaches vergroRert. Das allgemeine Medieninte-
resse wird separat betrachtet, da es unabhangig des sportlichen Erfolgs, allein durch die Sportart

und das Umfeld des Sponsoringobjekts beeinflusst wird.

Sportlicher Erfolg

Auch auf den sportlichen Erfolg kann der Sponsor keinen direkten Einfluss nehmen. Mit zu-
nehmendem sportlichen Erfolg steigt aber auch das Medieninteresse und die damit verbundene
Reichweite die erzielt werden kann. Die Bekanntheit des Sponsoringobjekts und die damit ver-

bundene Markenstarke ist ebenfalls vom sportlichen Erfolg abhangig.®

Wettbewerbsaktivitaten

Bestandteil der Best Practice Analyse ist ebenfalls die Betrachtung der kommunikationspoliti-
schen Aktivitaten des Wettbewerbs, insbesondere im Bereich Sportsponsoring. Hintergrund
dessen ist die Vermutung der Verfasser, dass Wettbewerbsaktivitaten ebenfalls Einfluss auf den
Erfolg eines Sponsorships nehmen kénnen. So kdnnte eine grol3e, kapitalintensive Kampagne

eines Konkurrenten die eigene Sponsoringbotschaft Gberstrahlen.

¢ Vgl. Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schoéring (2015b), S. 11; Korthals (2005), S. 108.
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2 Analyse von Best Practices

Im Folgenden werden ausgewahlte Best Practices anhand des vorgestellten Untersuchungs-
designs analysiert. Die Fallbeispiele werden auf der Grundlage der diversen Organisationsfor-
men systematisiert. Da die Betrachtung aller theoretisch moglichen Organisationsformen den
Rahmen dieses Beitrags Ubersteigen wiirde, konzentrieren sich die folgenden Ausfiuihrungen auf

die funf Bereiche mit der groten praktischen Relevanz.

2.1 Verbandssponsoring: Bitburger und DFB

Die Privatbrauerei Bitburger ist seit 1992 Co-Sponsor des Deutschen Fu3ball Bundes und reiht
sich damit in eine Reihe namhafter, internationaler Grof3konzerne ein. Neben Coca Cola, der
Commerzbank, der Deutschen Post, Telekom und SAP ist die Bitburger Braugruppe ein ver-
gleichsweise kleines Unternehmen, welches sich dennoch mit dem gréBten nationalen Sport-
verband der Welt und dessen Nationalmannschaft profiliert.” Mit reichweitenstarken Kampag-
nen, in denen die Nationalmannschaft und die Biermarke geschickt in Szene gesetzt werden,
hat sich das Sponsorship zum erfolgreichsten aller deutschen Brauereien entwickelt. Bei dem
von Serviceplan erhobenen Sponsor-Index hat es Bitburger auf Platz neun geschafft und wird
dabei nur von globalen Konzernen wie VW, Coca Cola, Adidas oder Mercedes Benz uber-
trumpft. Neben einem &hnlich guten Sponsoringengagement von Krombacher (Platz 13) folgen
andere Brauereien weit abgeschlagen ab dem 23. Platz. Die Basis des Sponsoringerfolgs bilden

die nachfolgend analysierten Aspekte.

Sportmarke

Der DFB hat nicht zuletzt wegen der (beraus erfolgreichen Nationalmannschaft eine enorme
Strahlkraft. Er vereint fast sieben Millionen aktive FuRballer in Gber 25.00 Vereinen. Flnf Re-
gional- und 21 Landesverbande sind im Verband organisiert.® In einer Zeit in der gesellschaft-
liche, politische und soziale Institutionen an Bedeutung verlieren wiirden, wird der DFB sogar

als "Fels in der Brandung" bezeichnet.’® Dem Verband werden hichste Sympathiewerte und

"Vgl. Deutscher FuRball Bund (2016), 0.S.
8 Vgl. Serviceplan (2014), S. 24.

® Vgl. Deutscher FuBball Bund (2013a), 0.S.
10 Deutscher FuRball Bund (2013b), 0.S.
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enorme Reichweiten zugesprochen. Einer Studie der EBS Universitat fur Wirtschaft und Recht
zu Folge ist das Flaggschiff des Verbandes — die Nationalmannschaft — "sinnstiftende Quelle
einer Volks-Identifikation".!! Sie erreiche jeden Winkel der Gesellschaft und generiere sozialen
Mehrwert fiir die Gesellschaft.'? Fiir einen Sponsor bietet der Verband damit eine hochemoti-

onale, reichweitenstarke Plattform, die eine sehr breite Zielgruppe anspricht.

Sponsor-Fit

Der DFB und Bitburger weisen einen sehr hohen Sponsor-Fit auf. Dies ist weniger in gemein-
samen Werten der beiden Marken begriindet — der DFB steht fiir Sportlichkeit und Dynamik,
wahrend Bitburger als Brauerei streng genommen eine "Volksdroge™ vertreibt — sondern viel-
mehr auf eine sehr groRe Uberschneidung der Zielgruppen zuriickzufiihren.®® "Das Thema Fuf-
ball hat in unserer wichtigsten Zielgruppe der Manner mit Abstand die hochste Relevanz. Uber
das Sponsoring einzelner Mannschaften hinaus bietet der DFB eine grof3e Identifikationsflache
fiir alle Fans in ganz Deutschland. Diesen breiten und umfassenden Ansatz kann kein anderes
Engagement bieten", sagt dazu ein Unternehmensvertreter der Bitburger Brauereien.* Diese
Zielgruppenaffinitat kann objektiv durch Zahlen belegt werden. Die Gesundheitsberichterstat-
tung des Bundes durch das Robert Koch-Institut weist insbesondere bei Mannern zwischen 30
und 59 Jahren einen iberdurchschnittlich hohen Bierkonsum auf.® Wie die Allensbacher
Markt- und Werbetrageranalyse zeigt, interessiert sich diese Zielgruppe stark fir FuBball. Ge-
schlechtsunabhéngig interessieren sich von den 30 bis 59 J&hrigen circa 65 % fur die Ballsport-
art, bei den Mannern sind es sogar tber 80 %. Von denjenigen, die regelmaRig alkoholische
Getranke konsumieren, interessieren sich knapp 70 % fiir FuBball.'® Die Zahlen belegen folg-
lich, dass es eine groRe Uberschneidung in den Zielgruppen der Marken Bitburger und DFB
gibt. Im Fokus des Engagements stehen fiir Bitburger dabei die Zuschauer vor den Fernsehge-
raten. Durch die Schaltung von Werbespots unter Einbezug des Sponsoring im Umfeld der
deutschen Spiele, will man Sympathiepunkte bei den Rezipienten gewinnen und diese zum
Kauf des "offiziellen Bieres der Nationalmannschaft™ anregen. Neben dem Aspekt der gemein-
samen Zielgruppe versucht Bitburger mit der Platzierung seiner alkoholfreien Marke sicherlich

11 Deutscher FuRball Bund (2013b), 0.S.
12\/gl. Deutscher FuBball Bund (2013b), 0.S.
13 vgl. Merchlewicz (2010), S. 5.

14 Sponsors (2007), 0.S.

15 vgl. Robert Koch-Institut (2015), 0.S.

18 Vvgl. Lagardére Sports Germany (0.J.), 0.S.
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auch eine attributsbezogene Verbindung herzustellen. SchlieBlich werden im Zuge der Kom-
munikationsmaBnahmen stets die isotonische Wirkung und wertvolle Inhaltsstoffe des Bieres
betont. Zwar hat es die Brauerei dadurch tatsachlich geschafft, dem Bier einen sportlichen Be-
zug zu vermitteln, bezlglich des hohen Sponsor-Fits ist dennoch die Zielgruppenaffinitét ent-

scheidend.

Sponsoringbekanntheit

Nicht nur aufgrund der Gber 20 Jahre andauernden Partnerschaft verfligt das Sponsoring von
Bitburger beim DFB (ber eine hohe Bekanntheit. Zurlickzufihren ist dies vor allem auf eine
konsequente Integration des Sponsoring in den gesamten Kommunikationsmix. Besonders die
gelungene Sponsoring-Integration in groRflachige TV-Kampagnen ist ein Grundstein des Er-
folgs. Die Brauerei schaltet im Umfeld der Landerspiele Werbespots mit der deutschen Natio-
nalmannschaft. Dadurch kann sie zum einen eine sehr hohe Reichweite erreichen, zum anderen
trifft sie die anvisierte Zielgruppe damit recht genau und minimiert Streuverluste. Durch die
Integration des DFB-Sponsoring kann zudem das Involvement bei den Rezipienten erhéht wer-
den. Diese sind aufmerksamer, da die Mannschaft, fur die sie sich in dem Moment des Zuschau-
ens interessieren, Teil des Spots ist. Als Beispiel sei an dieser Stelle eine ganzheitlich integrierte
Kampagne im Zuge der FIFA FuBball Weltmeisterschaft 2014 genannt. Ein sehr gelungener
TV-Spot war Hauptbestandteil der Werbeoffensive. In diesem schaffte man es durch emotio-
nale Bilder, Musik und Kommentar ein "Wir-Gefihl" zu vermitteln. Mit der Betonung "offizi-
eller Partner der Nationalmannschaft und ihrer Fans™ zu sein, wurde die Marke als Teil der
Nationalmannschaft verkauft. Durch den Einbezug der Fans wurde diesen zudem der Eindruck
vermittelt, ebenfalls Teil einer Erfolgsgeschichte sein zu kénnen. In den Printmedien wurde das
Sponsorship ebenfalls gekonnt platziert. Durch den Einbezug von Mannschaft und Fans und
dem dazu passenden Werbeslogan "Wenn aus 80 Millionen ein Team wird", schaffte es die
Brauerei auch hier ein gemeinsames Gefiihl des Zusammenhalts zu kreieren. Die darunter ste-
hende Botschaft "Deutschland feiert mit Bitburger" vermittelt zudem das Gefhl, Bitburger

trinken zu mussen, wenn man Teil dieses Teams sein wollte.



Best Practices im Sportsponsoring 7

% Deutschland feiert mit Bithurger.

U[fizicllch:lrm‘;-rdcrdeutschc-u_l\'atimmlmmmscli:}ftLmd ihrer Fans. - =

Abbildung 2: Werbeanzeige der Bitburger Brauereien im Umfeld der FulRball WM 2014
Quelle: Bitburger (2014), o.S.

Online platzierte man die Kampagne insbesondere im Social Media Bereich. So gab es bei-
spielsweise ein Social Media Hub, welches Fotos der Teilnehmer, Hintergrundinformationen
zur Nationalmannschaft und Kommentare von Fans und Medienpartnern mittels eines Hashtags
gefiltert auf www.bitburger.de wie in einem Schaufenster zusammenstellte. Den Produkten er-
mdoglichte man ebenfalls einen Bezug zur Weltmeisterschaft, indem Kunden mit Hilfe von
Kronkorken an einem Gewinnspiel teilnehmen konnten, bei dem eine Reise zur WM nach Bra-
silien zu gewinnen war. Flankiert wurde die Kampagne durch weitere Malinahmen am Point of
Sale, online und im Radio.!” Durch die ganzheitliche Integration der Sponsoringpartnerschaft
in den Marketing-Mix konnte das Unternehmen eine sehr hohe Sponsoringbekanntheit erlan-
gen, sein Produkt emotionalisieren und ein "Wir-Gefuhl" vermitteln.

Sportlicher Erfolg

Ein weiterer Faktor des Erfolgs dieses Sponsorships sind schlichtweg die sportlichen Errungen-
schaften des DFBs und insbesondere der Nationalmannschaft. Hier sei insbesondere der wahre
Werbe-Coup erwahnt, das Team wahrend der Siegesfeier in Berlin mit dem eigenen Bier aus-

zustatten. Wéhrend die Spieler mit einem umgebauten LKW durch Berlin fuhren und dabei von

1'vgl. Bitburger (2014), 0.S.
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Millionen von Zuschauern vor Ort und an den Fernsehgeraten verfolgt wurden, waren sie re-
gelmaRig mit Bitburger-Flaschen zu sehen. Die dabei entstandenen Bilder sind in die Ge-
schichte eingegangen und sind fiir das Unternehmen von sehr groBem Wert. Sie ermdéglichen
es der Brauerei Sympathiewerte zu gewinnen und ein sportliches Image zu kreieren. Angesichts
von 14 % mehr Bierausschank im WM-Monat Juni durfte sich das Engagement auch finanziell

gelohnt haben.*®

Abbildung 3: Siegesfeier der FuRball-Weltmeister mit Bitburger
Quelle: Stern (2014), o.S.

Fazit

Obwohl nahezu alle grof3en Brauereien Sportsponsoring betreiben, muss die Partnerschaft zwi-
schen dem DFB und Bitburger besonders hervorgehoben werden. Durch eine konsequente In-
tegration des Engagements in alle KommunikationsmaRnahmen werden die Rezipienten regel-
recht mit dem Sponsoring penetriert und Verwechslungsgefahren vermieden. Aus diesem
Grund wird die offizielle Partnerschaft in allen Malinahmen besonders betont. Das Beispiel
zeigt, dass man auch ein vollig sportfremdes Produkt durch kreative MalRnahmen und einen
hohen Sponsor-Fit im Umfeld des FuBRballs emotionalisieren kann. Beide Partner wahlen be-
wusst die alkoholfreie Marke Bitburger 0,0 %. Zum einen soll alkoholfreies Bier dadurch ge-
sellschaftsfahig gemacht werden, zum anderen macht sich der DFB weniger angreifbar und

bleibt seinem Slogan "Keine Macht den Drogen™ treu.

18 vgl. Stern (2014), o.S.
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2.2 Vereinssponsoring: Deutsche Telekom und FC Bayern Minchen

Dem Vereinssponsoring kommt in der Praxis die groRte Bedeutung zu. 77 % der im Sportspon-
soring tatigen Unternehmen, engagieren sich im FuBball und konzentrieren sich dabei in der

Regel auf das Vereinssponsoring.*®

"Sportsponsoring ist ein fester Bestandteil unserer Marketingstrategie™ sagt der Leiter Sport-
marketing der Deutschen Telekom, Henning Stiegenroth? und merkt an, dass der Fuball im
Sponsoringportfolio dabei eine herausragende Rolle spiele. Dabei stande insbesondere die Part-
nerschaft mit dem deutschen Rekordmeister FC Bayern Miinchen im Fokus.?! Seit 2002 ist man
dort Haupt- und Trikotsponsor und zahlt daftir jahrlich schatzungsweise 30 bis 35 Millionen
Euro.?? Dennoch ist die Telekom davon iiberzeugt, dass die Medienprésenz und die damit ver-
bundenen Effekte ein Vielfaches dessen wert seien, was sie fir die Partnerschaft einsetzten.?®
Im August letzten Jahres wurde das Sponsorship vorzeitig bis 2023 verlangert.?* Ziel der
Sportsponsoringstrategie sei es, die Positionierung der Telekom-Marken im nationalen und in-
ternationalen Umfeld zu unterstiitzen.?® Dass das groBte deutsche Telekommunikationsunter-
nehmen dabei mit dem deutschen Branchenprimus des FulRballs zusammenarbeitet verwundert
nicht. Der deutsche Rekordmeister ist der bekannteste und erfolgreichste Sportverein Deutsch-
lands, er wird regelmaBig als Aushangeschild der Liga und des gesamten Landes betitelt.?® Die
deutsche Telekom, als eines der gréfiten deutschen Unternehmen, bendtigt eine starke Vereins-
marke um von einem Einstellungstransfer zu profitieren. Diese hat sie in Form des FC Bayern

Miinchen gefunden. Fir die Telekom sei der Verein der "bestmdogliche Partner".?’

Sportmarke
Mit Gber 270.000 Mitgliedern ist der FC Bayern Miinchen der grote Sportverein der Welt. In

den letzten zehn Jahren hat sich die Zahl der zahlenden Mitglieder mehr als verdoppelt.?® Mit

19 vgl. Repucom Deutschland (2015), S. 12.

20 Deutsche Telekom (0.J.a), 0.S.

21 \/gl. Deutsche Telekom (0.J.a), 0.S.

22 \/gl. Sponsors (2015), S. 9; Kicker (2015), 0.S.

23 \/gl. Deutsche Telekom (0.J.a), 0.S.

24\/gl. Sponsors (2015), S. 9.

25 \/gl. Seydel (2005), S. 58.

%6 vgl. Bild (0.J.), 0.S.; Frankfurter Allgemeine Zeitung (2015), 0.S.
2 Seydel (2005), S. 59.

28 \/gl. FC Bayern Miinchen (2015a), 0.S.
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485,6 Millionen Euro Umsatz (Saison 2014/15) ist der Verein auch finanziell der mit Abstand
erfolgreichste Club der Bundesliga.?® Aufgrund seiner jahrelangen sportlichen und wirtschaft-
lichen Dominanz, verfugt der deutsche Rekordmeister tber die maximale Markenbekanntheit.
Eine j&hrlich von der TU Braunschweig durchgefiihrte Studie, in der die gestitzte Bekanntheit
abgefragt wird, unterstreicht dies: 100 % der Befragten kannten den Miinchener Verein.*® Da
auch die Deutsche Telekom uber eine sehr hohe Markenbekanntheit verfiigt (99 %), macht es
fur das Unternehmen nur Sinn mit einer Sportmarke zu kooperieren, die mindestens genauso
bekannt ist.3! Nur dadurch kann der Partnerschaft ein positives Bekanntheitstransferpotential
bescheinigt werden.®? Im Markenindex belegt der FC Bayern Platz drei der deutschen Bundes-
ligaclubs. Zwar wird der Club als "sehr guter” und "sehr attraktiver" Verein wahrgenommen,
in Bezug auf die Sympathie mussten allerdings Abstriche hingenommen werden. Die starke
Polarisierung wird allerdings bewusst als Teil des Vereinsimages angestrebt. ** Der FC Bayern
verfugt damit Gber eine sehr hohe Markenstarke, die diejenige des Sponsors ubertrumpft.
Dadurch ergibt sich fiir das Bonner Unternehmen ein positives Einstellungstransferpotential.>*
Dadurch, dass sowohl das Bekanntheits- als auch das Einstellungstransferpotential positiv sind,
ordnet die Studie das Sponsorship der Deutschen Telekom in der Rubrik "Gesamtmarkenopti-
mierer” ein. Als solche werden die Sponsoringengagements bezeichnet, die "zu einer nachhal-
tigen Sponsorenstarkung sowohl tber die Komponente der Markenbekanntheit als auch der
Markeneinstellung beitragen kénnen".*® Der FC Bayern Miinchen verfligt insgesamt folglich
uber eine sehr starke VVereinsmarke, die sich auch in der finanziellen Bewertung niederschlagt.
Das Londoner Markenbewertungsunternehmen Brand Finance bescheinigt dem Rekordmeister
einen Markenwert von 933 Millionen US-Dollar. Damit sind die Minchner der zweitwert-
vollste FuBballclub weltweit und werden nur von Manchester United tibertrumpft.®® Fiir ein
Sponsorship stellt der Verein damit eine tberaus attraktive, aber auch kostspielige Kommuni-

kationsplattform dar.

29 \/gl. FC Bayern Miinchen (2015b), 0.S.; Fussball-geld.de (2015), 0.S.
%0 Vgl. Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schoring (2015b), S. 11.

81 Vgl. Woisetschlager/Backhaus/Dreishach/Schoring (2015c), S. 7.

32 \/gl. Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schoring (2015b), S. 10.

%3 Vgl. Woisetschlager/Backhaus/Dreishbach/Schoring (2015), S. 10.

% Vgl. Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schoring (2015b), S. 10.

% Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schoring (2015¢), S. 9.

% Vgl. Brand Finance (2015), 0.S.
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Sponsor-Fit

Einhergehend mit einer hohen Markenstéarke, hat der FC Bayern Minchen ebenso ein sehr
scharfes Markenprofil. Der Verein verkorpert Werte wie "kompetent”, "fortschrittlich™, "inter-
national” und "einzigartig"®” und stellt damit ein passendes Pendant fiir die Deutsche Telekom
dar. Mit dem Slogan "Mia san mia" hebt der Verein selbst hervor, sich von allen anderen zu
unterscheiden und unterstreicht dies mit einer einmaligen wirtschaftlichen Kraft und beeindru-
ckenden sportlichen Erfolgen. Fir viele Experten gilt der FC Bayern als "Inbegriff eines vor-
bildlich wirtschaftlich gefilhrten Vereins".® Die Deutsche Telekom definiert ihr eigenes Mar-
kenleitbild mit den Werten "Innovation", "Kompetenz" und "Einfachheit”.3® Das Unternehmen
strebt also Attribute an, die dem FC Bayern bereits zugeordnet werden. Dass man mit der Spon-
soringpartnerschaft folglich versucht von jenen Imagedimensionen zu profitieren, die der Ver-
ein bereits besitzt, erscheint strategisch uberlegt und sinnvoll zu sein. Beide Partner wollen
zudem Seriositat und Vertrauenswurdigkeit vermitteln. Dass sich diese Wahrnehmungspara-
meter im Zuge des Steuerbetrugsskandals des damaligen Bayern-Prasidenten Uli HoeneR er-
heblich verschlechtert haben (-12 Indexpunkte 2014 im Vergleich zu 2013), durfte allerdings
nicht im Sinne des Telekommunikationsunternehmen gewesen sein.*® Dem Telekom-Werbe-
slogan "Erleben, was verbindet™ kann ebenso ein gewisser sportlicher Bezug unterstellt werden.
So gilt der FulRball gemeinhin als Sportart, die Menschen aus aller Welt verbindet und emotio-
nalisiert. Der Ful3ball ist eine wahre Erlebniswelt, die auch die Deutsche Telekom gerne ver-
korpern wirde. Bezlglich des Sponsor-Fits lasst sich folglich festhalten, dass beide Marken
starke Ahnlichkeiten in den verkérperten und anvisierten Werten aufweisen. Die Beteiligten
sind in ihrem Tatigkeitsfeld dominanter Marktfiihrer und internationales Aushangeschild.
Nachhaltiger Erfolg und verniinftiges Wirtschaften zeichnet beide Marken aus. Das Engage-
ment der deutschen Telekom beim Branchenprimus des FuRballs ist Ausdruck der marktbeherr-
schenden Stellung des Telekommunikationsriesen. Dass deshalb auch kein anderes Engage-

ment als das mit dem Besten in Frage kommit, ist ein klug gewahlter Schachzug.

Sponsoringbekanntheit
Die Deutsche Telekom hat es geschafft, eine sehr hohe Sponsoringbekanntheit zu erreichen.

Diese ist fuir den anvisierten Imagetransfer unabdingbar, denn nur wenn die Partnerschaft dem

37 Vgl. Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schoring (2015a), S. 15.
%8 Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schéring (2015a), S. 14.

% Vgl. Deutsche Telekom (0.J.b), 0.S.

40Vgl. Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schoring (2015a), S. 14.
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Rezipienten bewusst ist, kann dies zu einem gedanklichen Bruckenschlag fiihren. Durch zahl-
reiche, geschickte Sponsoringmalinahmen, eine umfassende Integration des Sponsoring in den
Kommunikationsmix und regelmafige Aktivierungsmanahmen erzielt man die dritthdchste

Sponsoringbekanntheit in der FuRball Bundesliga.**

Charakteristika der Sponsoring-Partnerschaft

Das Erreichen dieses wichtigen Erfolgsfaktors hat mehrere Griinde. Zum einen kann man die
uberdurchschnittlich hohe Bekanntheit des Engagements auf Charakteristika der Sponsoring-
Partnerschaft zurtickfuhren. Der Sponsorenvertrag existiert bereits seit 14 Jahren. Mit Aus-
nahme der Werksclubs aus Leverkusen und Wolfsburg ist dies die langste Partnerschaft aller
Hauptsponsoren der 1. FuRball Bundesliga. Wie auch die Meinungen aller befragten Experten
widerspiegeln, kann die Dauer einer Partnerschaft zum Erfolgsfaktor eines Sponsorships wer-
den, da dieses dadurch von einer hoheren Anzahl Konsumenten wahrgenommen wird.*? Ein
weiterer Grund fir die hohe Sponsoringbekanntheit sind die vielseitigen Sponsoringmalinah-
men. Neben der Markierung von zahlreichen Ausristungsgegenstanden, insbesondere der Tri-
kots, wirbt die Telekom grol3flachig auf Banden und im Umfeld der Heimspiele des Rekord-
meisters. Eine kreative Umsetzung des Sponsorships ist aber besonders hervorzuheben: 58 Aus-
zubildende des Unternehmens bilden bei Heimspielen des FC Bayern in weilen Gewandern

das Telekom-"T" auf dem Unterrang der Gegentribiine.*

1 Vgl. Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach/Schéring (2015¢), S. 17.
42\/gl. von Zehmen (2016) 0.S.; Schneider (2016), 0.S.
3 \/gl. Althoff (2007), S. 91.
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Abbildung 4: SponsoringmalRnahme der Deutschen Telekom
Quelle: YouTube (2016), o.S.

Die kreative Platzierung des Logos ist bei der Ubertragung stets gut sichtbar im Fernsehbild
und sticht ins Auge. Die Idee das Publikum vor Ort als Werbetréger einzusetzen ist einzigartig
in der deutschen Bundesliga und fiihrte zu groRem Staunen beim Eroffnungsspiel der Arena.**
Mit dem menschlichen "T" hebt sich die Telekom im ublichen Sponsorendschungel deutlich
ab. Ein weiterer groRer Vorteil: die Sponsorenmanahme ist im Vergleich zu allen anderen
Mafnahmen ein wahres Schnappchen. Die Telekom gibt an, dass man dafir lediglich die Kar-
ten der 58 Zuschauer bezahlen misse.*® Neben den kommunikativen Wirkungen welche die
Telekom mit dem menschlichen "T" erzielen kann, wirkt die Malinahme sowohl flr derzeitige,
als auch fir potentielle Auszubildende sehr motivierend. SchlieBlich mussen die Mitarbeiter
nichts flr das Ticket bezahlen und kommen in den Genuss von hochklassigem Fuf3ball auf bes-
ten Platzen. Die MalRnahme ist nur ein Beispiel zahlreicher kreativer Umsetzungen des
Sponsorships. Durch ihre Kreativitat, Einzigartigkeit und zweifach wirkenden Charakter ist das
menschliche Telekom "T" ein wahres Best Practice. Ein weiterer Grund fir die hohe Sponso-
ringbekanntheit sind geschickte AktivierungsmafRnahmen. So soll beispielhaft der jungst ver-
kiindete "FC Bayern-Tarif genannt” werden. Der Mobilfunkvertrag bietet diverse Vorteile fiir
Fans des Vereins und verknipft die Partnerschaft im Kernprodukt des Unternehmens. Bei-

spielsweise erhalten Kunden einen Euro Gutschrift pro gewonnenem Heimspiel des FC Bayern.

4 Vgl. Focus Online (2005), 0.S.
45 Vgl. Focus Online (2005), 0.S.
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Daruber hinaus kénnen sich die Nutzer live zu Pressegesprachen im Vorfeld der Spiele einwah-
len oder die Mailbox-Ansage durch den Stadionsprecher des Vereins ansagen lassen.*® Die Ak-
tivierungsmalRnahme schafft damit einen monetdren und ideellen Nutzen fur Fans des Vereins
und bindet diese damit starker an den Hauptsponsor. Die Malinahme verdeutlicht zudem, wie
es das Bonner Unternehmen schafft, die Partnerschaft in den eigenen Marketing-Mix (in diesem
Fall "Product™) zu integrieren. Fur die interne Kommunikation wird die Partnerschaft auch zu
motivierenden Zwecken genutzt. Beispielsweise kommen Mitarbeiter regelmaRig in den Ge-
nuss von Vortragen der FCB-Mitarbeiter, wie beispielsweise des Physiotherapeuten, der tber
Gesundheitstipps referiert. #’ Dies sind nur wenige Beispiele einer insgesamt duRerst gelunge-

nen Integration des Sponsorships.

Generelles Medieninteresse und sportlicher Erfolg

Der Hauptsponsor hat zwar keinen Einfluss auf das generelle Medieninteresse am FC Bayern,
kann sich dessen aufgrund des konstanten sportlichen Erfolgs aber sicher sein. Pro Saison ver-
folgen alleine tiber 1,2 Millionen Zuschauer die Bundesliga-Heimspiele des FC Bayern live im
Stadion. Angesichts der Millionen von Zuschauern die die Spiele aber live im Fernsehen ver-
folgen, ist die erste Offentlichkeit nur von kleiner Relevanz. So sahen beispielsweise alleine in
Deutschland knapp zwdlf Millionen Zuschauer das diesjahrige Champions League-Aus gegen
Atlético Madrid.*® Dariiber hinaus werden die Spiele des Rekordmeisters in bis zu 208 Lander
der Welt tibertragen.*® Die Website des Vereins verzeichnet tiber eine halbe Millionen Zugriffe
am Tag.* Fiir einen international titigen Konzern wie die Telekom ist der FC Bayern damit
eine sehr attraktive Werbeplattform, mit der sie eine Reichweite erreichen kénnen, die mit klas-

sischen Werbemitteln vermutlich kaum zu realisieren wére.

Fazit

Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass das Beispiel der Deutschen Telekom als wahrer Best
Practice Fall zu bezeichnen ist. Zwei der renommiertesten deutschen Marken haben eine lang-
fristige Partnerschaft vereinbart, die ihre Ziele durch eine konsequente, strategische und takti-

sche Vernetzung aller Malnahmen in ein integriertes Konzept erreicht und dadurch eine win-

4 Vgl. Sponsors (2016), 0.S.
47\/gl. Seydel (2005), S. 61 f.

“8 \gl. Focus Online (2016), 0.S.
49'Vgl. Ran.de (2016), 0.S.

% vgl. WolframAlpha (2016), 0.S.
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win-Situation fur beide Beteiligten schafft. Besonders hervorzuheben sind dabei kreative Spon-
soringmalRnahmen (menschliches Telekom-"T"), geschickte Aktivierungsmanahmen die ei-
nen Fannutzen stiften (FC Bayern-Tarif), der strategische Charakter der Partnerschaft (seit 2002
bis mindestens 2023) und eine ganzheitliche Integration des Sponsoring in den Marketing-Mix
des Unternehmens (z.B. Integration in die Verkaufsforderung). Zudem muss angemerkt wer-
den, dass die sehr hohe und detaillierte Markenstarke des FC Bayern sowie die enormen medi-
alen Reichweiten des Vereins, als Bedingungen fir ein erfolgreiches Sponsorship eines Unter-

nehmens dieser GroRenordnung zu nennen sind.

2.3 Teamsponsoring: Red Bull und Formel 1

"Red Bull setzt MaRstabe",>* "Red Bull zeigt, dass Erfolg doch kauflich ist"°2, "Die Erfolgsge-
schichte der Marke Red Bull ist u.a. die Erfolgsgeschichte des Kommunikationsinstruments
Sponsoring™®3, "Red Bull hat die meisten Konkurrenten im Sport-Sponsoring langst geplattet">*
— so lauten die Schlagzeilen, wenn Wissenschaft und Medien Uber das Sportsponsoring von
Red Bull berichten. Kaum ein anderes Unternehmen benutzt das Kommunikationsinstrument
so intensiv und vielseitig wie der Energydrink-Hersteller. Ein Drittel seiner Erlose (5,9 Milli-
arden Euro in 2015%) investiert Red Bull angeblich in sein Marketing, insbesondere in das
Sportsponsoring.®® Dadurch hat sich das Gsterreichische Unternehmen innerhalb weniger Jahre
eine weltbekannte Marke aufgebaut. 1.312 Athleten, 51 verschiedene Sportarten — die Vielsei-
tigkeit und Innovationskraft des Sportsponsorings durch Red Bull ist einzigartig.®” Das
Sportsponsoring von Red Bull ist eine wahre Erfolgsgeschichte.

Zwar hatte man fir jede Sponsoringart ein Best Practice Beispiel von Red Bull wéhlen kénnen,
an dieser Stelle soll aber das Teamsponsoring der zwei Formel 1-Rennstalle "Red Bull Racing"
und "Scuderia Toro Rosso" analysiert werden.

51 Serviceplan (2013), S. 21.

52 \Welt (2012), 0.S.

%3 Serviceplan (2013), S. 21.

5 Nufer (2013b), 0.S.

55 Red Bull (2016), 0.S.

% Vgl. Nufer (2013b), 0.S.; Focus (2012), 0.S.
> Vgl. Red Bull (0.J.a), 0.S.
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Charakteristika der Sponsoring-Partnerschaft und sportlicher Erfolg

Das Engagement bei den beiden Rennstéllen ist per definitionem kein Sponsoring im klassi-
schem Sinne, da Dietrich Mateschitz — Grunder und geschéaftsfiihrender Gesellschafter von Red
Bull — Besitzer der beiden Formel 1 Teams ist.>® Da das Engagement fiir das Gsterreichische
Unternehmen aber dennoch ein Instrument der Kommunikationspolitik ist und der Rezipient
Red Bull als Sponsor wahrnimmt, kann man dennoch von einem Fallbeispiel eines Full Spon-
sorings im Bereich Team reden. Jedoch muss auch hier die formelle Einschrankung genannt
werden, dass auch andere Unternehmen als Co-Sponsor bei den Rennstéllen auftreten. Die Do-
minanz und Beherrschung durch Red Bull ist allerdings so grof3, dass man von Full-Sponsoring
sprechen kann. Der Rennstall "Red Bull Racing"” ging Ende 2004 aus dem britischen Team
"Jaguar Racing" hervor und ist das erste Glied des Red Bull Engagements. Das kleinere
Schwesterteam "Scuderia Toro Rosso™ fungiert als Sprungbrett fir die Nachwuchsfahrer der
Red Bull Junior Teams. Mit einem jahrlichen Budget von 117 Millionen Euro erhalt der Toro
Rosso Rennstall in etwa nur halb so viel Kapital wie Red Bull Racing.>® Durch den Besitz der
beiden Rennstélle hat das Unternehmen, im Gegensatz zum klassischen Sponsoring — die totale
sportliche und kommunikative Kontrolle. Im Fokus steht eindeutig der sportliche Erfolg. Die
Strategie mit zwei Teams und insgesamt vier eigenen Fahrern an den Start zu gehen, ermdglicht
auch auf der Rennstrecke mehr taktischen Spielraum und Flexibilitat. Wahrend die Fahrer im
kleineren Toro Rosso Team Erfahrungen sammeln und daraus lernen sollen, hat der Red Bull
Racing Rennstall die klare Ambition an der Spitze der Weltmeisterschaft mit zu fahren. Talen-
tierte Fahrer des Schwesterteams erhalten bei sportlichem Erfolg dann die Chance Teil des ers-
ten Rennstalls zu werden. Die sportliche Strategie kann mit "Lernen & Performen™ betitelt wer-
den. Die Konzentration auf den sportlichen Erfolg verdeutlichen die Zahlen: Wahrend bei Toro
Rosso immerhin 320 Mitarbeiter beschéaftigt sind, arbeiten 640 Mitarbeiter fir Red Bull Racing.
Mit einem Jahresetat von 250 Millionen Euro werden die besten Ingenieure, Konstrukteure und
Designer verpflichtet.%° Nach gerade einmal sechs Jahren gewann man mit dem eigenen Nach-
wuchsfahrer Sebastian Vettel erstmals die Weltmeisterschaft sowie die Konstrukteurswertung.
Diesen Erfolg konnte man auch in den darauffolgenden drei Jahren wiederholen. Entgegen des
klassischen Sponsoring kann Red Bull den sportlichen Erfolg selbst beeinflussen und setzt sich

vor dem Hintergrund erhohter Aufmerksamkeit fur die Sieger selbst hdchste Mal3stabe. Die

%8 Vgl. Motorsport Magazin (0.J.), 0.S.
% Vgl. Motorsport Magazin (0.J.), 0.S.
%0 Vvgl. Motorsport Magazin (0.J.), 0.S.
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Strategie des Fokus auf maximalen Erfolg kann man auch in anderen Sponsorships wie bei-
spielsweise beim zukinftigen FulRball-Bundesligisten RB Leipzig oder dem 0Osterreichischen
FuRball-Meister Red Bull Salzburg wiedererkennen.®! Studienergebnisse bestatigen diesen An-
satz. So belegte Red Bull die ersten beiden Platze beim Sponsoring-Index 2013 und 2014. Die
Studie wies zudem nach, dass Red Bull als Sponsor deutlich mehr wahrgenommen wird als der
Durchschnitt (35 % Awareness zu 15 % im Durchschnitt).? Die erfolgsgekronte Partnerschaft
mit Sebastian Vettel war dabei die wahrnehmungsstarkste aller Sport-Kooperationen.®® Auch
in Bezug auf Emotionalitat und Authentizitat lieR man die Konkurrenz deutlich hinter sich.%
Durch das Full-Sponsoring der zwei eigenen Teams wird zudem ein absolutes Branding ermdg-
licht. Andere Co-Sponsoren gehen vor dem Hintergrund der Red Bull Dominanz nahezu véllig
unter. Vom Namen des Rennstalls tiber die Gestaltung des Autos bis hin zur Ausriistung des
Fahrers ist alles in den Formen und Farben des Energydrinkherstellers gehalten.

4

.

Abbildung 5: Totales Branding - Sebastian Vettel fiir Red Bull Racing
Quelle: The Sun (2011), o.S.

Ein weiteres besonderes Charakteristikum der Partnerschaft ist der Hintergrund des Engage-

ments. Neben dem Motiv die Marke Red Bull durch ein Sponsorship in einer weiteren Sportart

%1 Vgl. Nufer (2013b), 0.S.

82 \/gl. Serviceplan (2013), S. 14 ff.
83 Vgl. Serviceplan (2014), S. 31.
%4 Vgl. Serviceplan (2013), S. 21.
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zu scharfen, erfullte sich der Unternehmensgriinder Dietrich Mateschitz schlichtweg einen
Kindheitstraum. So behauptete ein Freund des mehrfachen Milliardédrs im Focus-Interview,
dass Mateschitz sich mit dem "Rennvirus infizierte" und dem Motorsport schon als Kind ver-
fallen sei.®® Hinter dem Engagement steht damit der einflussreichste Firsprecher iberhaupt.
Dass der Erfolg eines Sponsorships eben auch von internen Fursprechern und Mentoren, die
eine personliche Begeisterung fur die Partnerschaft hegen, abhéngt bestatigt Hubertus von Zeh-

men (Manager Sponsoring Ford) im Experteninterview.

Sponsor-Fit

In diesem Fallbeispiel ist der Sponsor-Fit in Bezug auf die gesamte Sportart zu bewerten, da
Sponsor und Gesponserte demselben Unternehmen entstammen. Den erfolgreichen Marken-
aufbau bewdltigt(e) Red Bull durch zahlreiche Engagements in diversen Trend-, Fun- und Ext-
remsportarten.®” Auch in diesen Bereichen sind es in zahlreichen Fallen allerdings keine klas-
sischen Sponsorings, da Red Bull Sportarten oder Wettkdmpfe selbst ins Leben gerufen hat.
Mit zunehmendem Erfolg verlie? Red Bull aber die Nische und wurde zum Massenprodukt.
Dies spiegelt sich ebenso in den Sportsponsorings wieder. Neben den immer noch wichtigen
Extremsportarten ist Red Bull seit einigen Jahren auch in Sportarten aktiv, welche die breite
Masse ansprechen. Darunter kann sowohl das Engagement bei den eigenen FulRballvereinen
aus Salzburg, New York und Leipzig genannt werden, als auch die Formel 1. Der Einstieg in
diesen Bereich passte also zur sich insgesamt verandernden Unternehmensausrichtung: Aus der
Nische zur Masse. Kaum ein Unternehmen, welches produktpolitisch keinen direkten Bezug
hat, scheint starker im Sport verankert zu sein als Red Bull. Die Marke wird als jung, dynamisch
und innovativ angesehen.®® Angesichts der intensiven Tatigkeiten im Extremsport kann die
Formel 1 fiir Red Bull sogar als eher bodenstdndige Sportart bezeichnet werden. Allerdings

kreiert sie fir das Unternehmen wesentlich héhere Reichweiten als Randsportarten.

Sponsoring-Bekanntheit
Alleine durch den Ansatz des Full-Sponsoring erreicht das Unternehmen eine hohere Sponso-
ring-Bekanntheit als der Durchschnitt. Durch das totale Branding ist die Marke nahezu standig

im Bild sobald tber die Rennstélle berichtet wird. Die Wahrnehmung beim Rezipienten wird

% Vgl. Focus (2012), 0.S.

% \Vgl. von Zehmen (2016), 0.S.

7Vvgl. Nufer (2013b), 0.S.

%8 Vgl. Dahlen/Lange/Smith (2010), S. 316; Mafo.de (2013), 0.S.
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dadurch erhoht.®® Der zweite Grund fiir eine Gberdurchschnittlich hohe Awareness ist die ef-
fektive, integrierte Aktivierung des Sponsoring. Mit innovativen und spektakuldren Aktionen
zieht das Unternehmen die Aufmerksamkeit auf sich. Als Beispiel kénnen die "Live Demos"
der Formel 1 Boliden in spektakul&ren Landschaften auf der ganzen Welt genannt werden. Den
ersten Red Bull Racing Piloten und weltberihmten Ex-Formel 1-Fahrer David Coulthard lasst
man dann das Auto auf Skipisten, in der jordanischen Wiiste oder auf dem Hubschrauberlande-
platz des Burj Al Arab prasentieren. Die spektakulére Inszenierung ist einzigartig und generiert

Uber die sozialen Medien enorme Reichweiten.

Abbildung 6: Show Demos der Formel 1 Fahrzeuge als AktivierungsmalRnahme
Quelle: Red Bull (0.J.c), 0.S.

Als weitere, integrierende AktivierungsmalRnahme kénnen beispielsweise ausdrucksstarke Be-
richte Gber die Formel 1 im eigenen Magazin ("The Red Bulletin™) oder Fernsehsender (Servus
TV) genannt werden. Mit einer monatlichen Auflage von Uber 2,3 Millionen Exemplaren ge-
niert alleine die Lifestyle-Zeitschrift enorme Reichweiten und ist damit eine gute Plattform tber
Sponsorships zu berichten.”®

% Vgl. Serviceplan (2013), S. 21; Serviceplan (2014), S. 31
0vgl. Red Bull (0.J.b), 0.S.
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Fazit

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Red Bull Vorreiter im Sportsponsoring ist. Mit
Hilfe von eigens kreierten Formaten, innovativen und integrierten Aktivierungsmalinahmen er-
zielt man eine Uberdurchschnittlich hohe Sponsoring-Bekanntheit. Aufgrund des dynamischen
Images und der intensiven sportlichen Engagements von Beginn an, weist das Unternehmen zu
zahlreichen Sportarten ein hohen Sponsor-Fit auf. Dass man dabei kein klassisches Sponsoring
betreibt, sondern Teams, Vereine oder Veranstaltungen selbst aufbaut, ermdglicht ein totales
Branding. Zudem ist der absolute Fokus auf sportlichen Erfolg ein wichtiger Faktor. Das Un-
ternehmen strebt dies an, um héhere Reichweiten zu kreieren, Sportlerpersonlichkeiten an die
Marke zu binden und schlichtweg als erfolgreich wahrgenommen zu werden. Der Kunde soll
den sportlichen Erfolg der gesponserten Partner auf die energetische Wirkung des Getrénks
ubertragen. Der Kunde soll Red Bull als das Getréank der Sieger wahrnehmen. Ein wichtiger
Erfolgsfaktor ist zudem das personliche Interesse des geschéftsfiihrenden Gesellschafters und
Grinders Dietrich Mateschitz. Dieser ist der grél3te Flrsprecher der aggressiven Sponsoring-
politik und treibt diese personlich voran. Fir den sportlichen und kommunikativen Erfolg ist er

bereit, enorm viel Kapital zu investieren.

2.4 Einzelsportlersponsoring: Puma und Usain Bolt

Usain Bolt ist eines der wichtigsten Gesichter und Aushdngeschilder fiir den deutschen Sport-
artikelhersteller Puma.™ Bereits im Alter von 17 Jahren nahm Puma den inzwischen vierfachen
Weltrekordhalter und neunfachen Olympia-Sieger unter Vertrag.’? Die jiingst erschienen, po-
sitiven Jahresergebnisse fir 2015 werden in den Medien vor allem der langjahrigen Partner-

schaft mit dem Sprinter zugeschrieben.”

Sponsoringbekanntheit

Die frihzeitige Bindung des Sportlers an die Marke und die daraus resultierende lange Dauer
mit der die Rezipienten durch die Partnerschaft angesprochen werden, kann als ein Erfolgsfak-
tor des Sponsorships gewertet werden. Der schnellste Mann der Welt wird unweigerlich mit
Puma in Verbindung gebracht, da er in der Offentlichkeit nie unter einem anderen Ausriister

" \gl. Schneider (2016), 0.S.
2\/gl. Zeitz (2009), 0.S.
8 vgl. Wirtschafts Blatt (2016), 0.S.
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aufgetreten ist. Demzufolge erreicht die Partnerschaft eine tiberdurchschnittlich hohe Bekannt-
heit.

Sponsor-Fit und sportlicher Erfolg

Ein weiterer Grund flr das erfolgreiche Sponsorship ist eine hohe Identifikation des Sportlers
mit der Marke und der damit einhergehende hohe Sponsor-Fit. Kai Schneider, Sports Marketing
Manager bei Puma, bestitigt dies und weist darauf hin, dass Usain Bolt auch in der Offentlich-
keit betont, dass er hundertprozentig von den Puma-Produkten tberzeugt sei. Schneider merkt
an, dass es "kein besseres Qualitatsmerkmal” gabe, als die Bestatigung des "groRten Sprinters
aller Zeiten".” "Der Schuh von Usain Bolt wird Geschichte schreiben™”® — davon ist der ehe-
malige Puma-Vorsitzende Jochen Zeitz Uberzeugt, nachdem Bolt zum 2009 zum dritten Mal
den 100 m —Weltrekord aufstellt. Die Hypothese ist nicht unbegrindet, hat Bolt den entspre-
chenden Puma-Schuh nach dem Wettbewerb doch wiederholt werbewirksam in die tibertragen-
den Kameras gehalten. Bei den groRten Sprint-Wettbewerben der letzten Jahre sehen dadurch
Millionen von Menschen regelmaRig wer die wichtigste Utensilie des schnellsten Menschen
der Welt zur Verfugung stellte. Die Selbstinszenierung Bolts macht ihn zu einer starken Marke.
Seine Gesten und Interviews sind weltberiihmt, seine lassige, karibische Art macht ihn zu einer
wahren "Werbe-1kone"®. Die in der Offentlichkeit betonte Puma-Partnerschaft filhrt wiederum

dazu, dass der Sponsor von der Marke Usain Bolt profitiert.

™ Schneider (2016), 0.S.
> Zeitz (2009), 0.S.
76 Stiddeutsche Zeitung (2010), 0.S.
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Abbildung 7: Usain Bolt prasentiert den Puma-Schuh nach dem olympischen 100 m-Lauf
Quelle: 0.V. (2015), 0.S.

Charakteristika der Sponsoring-Partnerschaft

Das Sponsorship zwischen Puma und Usain Bolt ist auch deshalb besonders bemerkenswert,
da Puma es schafft den Sprinter nicht nur als Gesicht fur den schmalen Leichtathletik-Bereich
zu nutzen, sondern ihn auch als Markenbotschafter fur die Segmente Fitness, Training und Life-
style etabliert. Mit einer eigenen Kollektion kdnnen im Handel Umsétze generiert werden, die
weit Uber den singuldren Verkauf von Running-Produkten hinausgehen. Puma argumentiert
diesen strategischen Schritt damit, dass der “schnellste Mann der Welt schlief3lich auch auRer-

halb der Tartanbahn viel trainiere".”’

Fazit

Die Analyse des Beispiels zeigt, wie es der Sponsor schafft, einen Sportler einer sehr schmalen
Sportart als Gesicht fur eine gesamte Marke zu platzieren und einen direkten Bezug zum Handel
herzustellen. Die friihzeitige Bindung des damaligen Sprinter-Talents an die Marke Puma tragt
einige Jahre spater seine Frlchte. Der einmalige, sportliche Erfolg des Jamaikaners und das
damit einhergehende gewaltige Medieninteresse pushen das Sponsorship. Usain Bolt ist eine

eigene, Uberdurchschnittlich erfolgreiche Marke, von der Puma stark profitiert. Auch in diesem

" Schneider (2016), 0.S.
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Beispiel strebt das Unternehmen an, vom Siegerimage des Gesponserten zu profitieren und da-

raus Siegerprodukte der Besten abzuleiten.

2.5 Event-Sponsoring: adidas und FIFA FuRball-WM

Insbesondere internationale Unternehmen komplettieren ihr Sportengagement als Sponsoren
attraktiver Grof3veranstaltungen, die eine enorme mediale Strahlkraft haben. Durch die welt-
weite Présenz in TV, Horfunk, Print, oder Internet kann ein internationales Publikum in Milli-
ardenhohe erreicht werden.’® Events wie die FIFA FuRball-WM erreichen in Studien eine hun-

dertprozentige Bekanntheit und tiben auf drei Viertel der Befragten eine Faszination aus.”

Sportmarke und generelles Medieninteresse

Bezogen auf das Untersuchungsdesign, kann bei einer FIFA FulRball-WM von einer enorm star-
ken Sportmarke gesprochen werden, von welcher eine immens hohe mediale Aufmerksamkeit
ausgeht. Adidas ist langjahriger Partner der FIFA und tritt seit vielen Jahren bei der alle vier
Jahre stattfindenden FuBBball-WM stets als offizieller Sponsor auf. VVon allen Sponsoren erreicht
der deutsche Sportartikelhersteller weltweit dabei die zweithdchste Bekanntheit.8°

Charakteristika der Sponsoring-Partnerschaft

Ein bedeutender Erfolgsfaktor ist mit der langjahrigen Tradition der Partnerschaft im Bereich
der Charakteristika der Sponsoring-Partnerschaft zu finden. Die Verbindung zur FuRRall-WM
besteht bereits seit 1954. Damals rustete der Unternehmensgriinder Adi Dassler personlich die
deutsche Nationalmannschaft mit innovativen Schraubstollenschuhen aus. Nicht zuletzt auf-
grund des EM-Triumphs der deutschen Mannschaft gelang dadurch ein voller Marketing- und
Geschaftserfolg. 1970 stellte adidas erstmals den offiziellen Spielball. Seitdem wird der Spiel-
ball stets von adidas geliefert und offizielle Mitarbeiter vom deutschen Unternehmen ausgestat-
tet.8* Bei der in Deutschland stattfindenden FuRball-WM 1974 in Deutschland, trugen 80 %
aller Spieler adidas-Schuhe. 1990 (Deutschland), 1998 (Frankreich), 2010 (Spanien) und 2014
(Deutschland) war adidas zudem Ausruster des jeweiligen Turnier-Siegers. Die Uber 45 Jahre

78 \/gl. Nufer (2010), S. 12 f.

" \Vgl. Herrmanns/Riedmiiller (2001), S. 6.
80 vgl. Ipsos (2014), o.S.

8 Vgl. Ruda/Klug (2010), S. 91.
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andauernde Partnerschaft mit der FIFA sorgt fir die hohe Bekanntheit als offizieller Sponsor

und das auf Fu3ball ausgerichtete Image des Unternehmens.

Sponsor-Fit

"Im FuBball sagt man "Never change a winning team”. Adidas und die FIFA haben in den
vergangenen Jahren bewiesen, dass sie eine solche erfolgreiche Mannschaft sind. Wir haben
eine gemeinsame Geschichte und eine gemeinsame Leidenschaft: die Leidenschaft fir den Ful3-
ball. [...] Durch unsere Partnerschaft mit der FIFA kdnnen wir unsere Position als weltweit
fihrende Ful3ballmarke weiter festigen und ausbauen™ sagt adidas-Vorstandsvorsitzender Her-
bert Hainer (iber das FIFA-Engagement.® Das Zitat bringt zum Ausdruck, dass durch die tra-

ditionsreiche Partnerschaft ebenso ein hoher Sponsor-Fit entstanden ist.

Sponsoringbekanntheit

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die hohe Sponsoringbekanntheit durch erfolgreiche Kampagnen
im Umfeld der FulRball-Weltmeisterschaften. In VVorbereitung dieser Events startet das Unter-
nehmen regelmalig breit angelegte Kampagnen mit Spitzen-FulRballern aus verschiedenen L&n-
dern. Besonders hervorzuheben sind diesbeziiglich die Kampagnen rund um die Weltmeister-
schaften 1998 und 2006. Mit der Kampagne "La victoire est en nous™ begleitete adidas die
franzosische Nationalmannschaft bei ihrem Titelgewinn im eigenen Land. Dazu verpflichtete
das Unternehmen einige der bekanntesten Ful3baller der Welt als "adidas-Athleten”. Besonders
David Beckham und Alessandro del Piero standen im Mittelpunkt der MaBnahmen.® Mit der
Kampagne "Die Herrscher des Impossible Field" setzte man 2006 eine bereits zur Europameis-
terschaft 2004 gestartete, und tberaus erfolgreiche Kampagne fort ("Impossible is nothing").
Diese sollte Sportler ermutigen an sich zu glauben und Grenzen zu Uberwinden, um das Un-
maogliche mdglich zu machen.* Experten bezeichneten die Kampagne als "echte Inspiration”,
"herausragende Kampagne" oder "technisch und visuell perfekte Umsetzung".%° Die Kampagne
wurde rund um das Event in zahlreichen Malinahmen verarbeitet. Sei es ein Werbefilm in dem
Stars wie Kaka, Beckham oder Ballack gegen gesichtslose Gegner auftrumpfen, tberdimensi-
onale Werbeplakate rund um die Spielorte oder ein Deckengemélde im Kdélner Hauptbahnhof.

Besonders bemerkenswert war ebenso eine 18 m hohe Stahlkonstruktion tber einer Minchner

82 Hainer (2005), zitiert in: Ruda/Klug (2010), S. 93.
8 \/gl. Ruda/Klug (2010), S. 92.

8 Vgl. Gazdar/Kirchhoff (2008), S. 190.

& Ruda/Klug (2010), S. 93.



Best Practices im Sportsponsoring 25

Autobahn, die den nach einem adidas-Ball springenden Oliver Kahn in adidas-Ausristung ab-
bildete. Durch die Realisierung der Kampagne, die jeden Sportbegeisterten ansprechen sollte,
in zahlreichen Instrumenten rund um die FIFA FuRball-WM, konnte man der Botschaft kaum
entgehen. Sowohl an offentlichen Platzen als auch rund um die Spielorte war adidas allgegen-
waértig. Durch die Einbindung der groRten FuRball-Stars der Welt und die spektakuldr insze-
nierten Werbetrager wurde ein hohes Involvement und ein groRBer Wiedererkennungswert ge-
schaffen. Die Uberaus erfolgreichen SponsoringmalRnahmen schlugen sich ebenso in quantita-
tiven Kennzahlen nieder. Das Unternehmen steigerte seinen Umsatz in Deutschland 2006 um
30 % auf 1,2 Milliarden Euro und erzielte damit ein Rekordjahr. Mit einem Marktanteil von 37
%, war man zudem europdischer Marktfthrer. In Deutschland konnte der Marktanteil sogar auf

51 % gesteigert werden.%®
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Abbildung 8: adidas-Sponsoringaktivierung: Oliver Kahn als 65 m breite Stahlkonstruktion
Quelle: 0.V (2007), 0.S.

8 Vgl. Ruda/Klug (2010), S. 97.
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Abbildung 9: Preisgekrontes adidas-Deckengemalde im Kélner Hauptbahnhof zum WM 2006
Quelle: 0.V (2007), o.S.

Wettbewerbsaktivitaten

Die Wettbewerbsaktivitdten werden insbesondere im Umfeld des Event-Sponsoring zu einer
zunehmenden Gefahr fur offizielle Sponsoren wie adidas. So kann man im Zuge von Analysen
zum Ambush Marketing rund um die FIFA FulRball-WM 2006 feststellen, dass Puma durch
clever gewéhlte Kooperationen und kreative Marketingansatze das Event WM 2006 vorteilhaft
fiir sich nutzte und sogar von adidas ablenken konnte.®” Die rapide Entwicklung des Ambush

Marketings kann daher als Gefahr fiir Event-Sponsoren gewertet werden.

Fazit

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass adidas aufgrund tberdurchschnittlich hoher Wie-
dererkennungswerte und dem von Events gepréagten Image als Best Practice des Event-Spon-
soring herangezogen werden kann. Der Erfolg begriindet sich vor allem in der traditionsreichen
Historie der Partnerschaft, dem daraus resultierenden hohen Sponsor-Fit und spektakuldren,
breitflachigen Werbekampagnen rund um die Weltmeisterschaften.

8 Vgl. Nufer (2010), S. 140.
8 Vgl. Nufer/Ritzel (2016), S. 14 ff.
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3 Kritische Wirdigung

Das vorgestellte Untersuchungsdesign lasst lediglich eine partielle, auf qualitative Faktoren ori-
entierte Analyse der Fallbeispiele zu. Sowohl die gewahlten Dimensionen als auch der Gang
der Untersuchung gewéhren keine Riickschlusse tber tatsachliche Wirkungsweisen beim Rezi-
pienten. Da kein klassisches Verfahren der Erfolgskontrolle (Pre- und Post-Tests, Tracking-
Studien 0.4.) angewendet wird, beruht die Analyse auf der Erarbeitung der Autoren, Literatur-
recherchen und der Meinung von Experten. Damit kann dem Analysewerkzeug eine gewisse
Subjektivitat unterstellt werden, die bei Anwendung statistischer Verfahren eher auszuschlie-

Ren ware.

Das Untersuchungsmodell erhebt keinen Anspruch auf Ganzheitlichkeit. Neben den gewahlten
Dimensionen gibt es in der Praxis sicherlich weitere Kriterien die flir den Sponsor von Bedeu-
tung sein konnten. So sind beispielsweise die Kosten nicht Umfang der Betrachtung. Das Mo-
dell ermdglicht damit nur eine qualitativ-orientierte Analyse der Sponsoringstrategie und -um-
setzung. Es verfolgt den Zweck, Erfolgsfaktoren des Sportsponsoring systematisch aufzude-

cken.
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