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1 Einleitung

1.1 Themenwahl und Vorgehensweise

Die Investitionen deutscher Unternehmen im Bereich des Sportsponsorings sind in den letzten
zwei Jahrzehnten kontinuierlich angestiegen. Von 1993 bis 2005 hat sich das Engagement
von deutschen Unternehmen im Sportsponsoring mehr als verdreifacht. Die Ausgaben der
Firmen fiir das Kommunikationsinstrument stiegen dabei von 0,66 auf 2,20 Mrd. Euro an
(Bruhn 2003, S.24). Im Zuge dieser dynamischen Entwicklung erhohte sich auch die Anzahl
wissenschaftlicher Beitrdge, die liber das Sponsoring berichten. Bei genauer Analyse der Lite-
ratur ist festzustellen, dass das Feld des Co-Sponsorings von den Wissenschaftlern dabei fast
komplett ignoriert wird, obwohl diese Form des Sponsorings als einer der finanziellen Siulen
anzusehen ist, die die Wettbewerbsfahigkeit von Sportveranstaltungen in der heutigen Zeit
sichern (Trute/Simmendinger/Arndt/Seifriz/Brebock 2004, S.2).

Die Nichtprisenz wissenschaftlicher Arbeiten iiber das Co-Sponsoring wurde als Anlass ge-
nommen, diese Form des Sponsorings genauer zu untersuchen. Es wurde sich dafiir entschie-
den, ein Handlungskonzept zu entwerfen, dass speziell auf Co-Sponsoren zugeschnitten ist.
Das Konzept stellt dabei einen strategischen Leitfaden dar, der die komplexe Entscheidungs-
situation zu Beginn eines Co-Sponsoringengagements in mehrere Unterpunkte einteilt. Den
einzelnen Punkten kommt dabei die Aufgabe zu, die groe Anzahl von Informationen zu
strukturieren. Durch die Unterteilung in {iberschaubare Entscheidungssituationen, sind die
Unternehmer in der Lage, die einzelnen Punkte nacheinander abzuarbeiten und gute Entschei-
dungen in Bezug auf die einzelnen Bereiche zu treffen.

Da in der Literatur bisher kaum Texte {iber Co-Sponsoren existieren, wurden Ansitze von
Autoren libernommen, die sich mit dem Thema Sponsoring im Allgemeinen beschéftigt ha-
ben. Bei der Erstellung des Handlungskonzepts wurde vornehmlich auf die theoretischen Ent-
scheidungs- und Planungskonzepte von Bruhn (2003) und Hermanns (2003) zurlickgegriffen,
die folglich den Leitfaden fiir den strategischen Fahrplan bilden. Zu den einzelnen Unterpunk-
ten wurde auf das Fachwissen von anderen Sponsoringexperten zurlickgegriffen, die sich mit
den einzelnen Bereichen des Handlungskonzepts intensiv auseinander gesetzt haben. Um den
Bezug zum Co-Sponsoring herzustellen, werden im Folgenden die Merkmale der Co-
Sponsoren herausgearbeitet und auf das Fachwissen der Sponsoringexperten tlibertragen. Dies
ermdglicht die Erkenntnisse aus dem Blickwinkel der Co-Sponsoren zu betrachten und spe-

zielle Handlungsempfehlungen ableiten zu konnen.
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1.2 Definitorische Grundlagen

Bevor auf die Merkmale der Co-Sponsoren eingegangen wird, erfolgt eine ndhere Betrach-
tung des Begriffs Sponsoring.. Laut Bruhn (2003, S.5) ist Sponsoring ,,die Planung, Organisa-
tion, Durchfiihrung und Kontrolle simtlicher Aktivititen, die mit der Bereitstellung von Geld,
Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen und Institutionen zur For-
derung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Um-
welt und/oder den Medien verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmens-
kommunikation zu erreichen®. Aus der Sicht der Unternehmen ist Sponsoring somit als eine
Mischung aus den Kommunikationsinstrumenten der klassischen Werbung und der Offent-
lichkeitsarbeit anzusehen. Die Werbung unterscheidet sich dabei vom Sponsoring anhand der
kommunizierten Botschaft und der Art der Vermittlung. Unternehmer kénnen bspw. durch die
Schaltung von Werbung iiber den Zeitpunkt und den Inhalt der Botschaft entscheiden, wih-
rend sie beim Sponsoring von den gesponserten Organisationen, Sportarten, Mannschaften,
Spielern und den berichtenden Medien abhidngig sind. Der Hauptvorteil des Sponsorings
gegeniiber der Werbung liegt wiederum in der Ansprache der Menschen auf einer personli-
chen Ebene, die durch das Medium der klassischen Werbung kaum zu erreichen ist (vgl. Shil-
bury/Quick/Westerbeek 2003, S.199). In Bezug auf das Kommunikationsziel sind sich die
Offentlichkeitsarbeit und das Sponsoring sehr #hnlich. Beide Instrumente versuchen beim
Menschen Akzeptanz und Goodwill zu generieren. Der Unterschied zwischen den beiden
Kommunikationsinstrumenten liegt in der geschiftlichen Kooperation. Beim Sponsoring bie-
tet ein Unternehmen einer Organisation oder einem Spieler Geld, Ressourcen oder/und
Dienstleistungen an, um die Kooperation werblich zu nutzen, wihrend bei der Offentlich-
keitsarbeit die interessen- und zweckgerichteten Informationen iiber direkte Informations-
kandle vermittelt werden, so dass keine Zusatzkosten fiir die Unternehmen entstehen (vgl.
Shilbury/Quick/Westerbeek 2003, S.1971t.).

Um das Co-Sponsoring vom dem Kommunikationsinstrument des Sponsorings abzugrenzen,
kann die Definition von Drees (2003, S.64) verwendet werden, der als erster den Begriff im
Jahre 1972 erldutert hat. Fiir ihn zeichnen sich Co-Sponsoren durch ihren geringen Einsatz
von Mitteln im Vergleich zu den Hauptsponsoren aus sowie die im Gegenzug geringere An-
zahl von Darstellungsmoglichkeiten. Ein weiterer Unterschied besteht in der kommunikativen
Nutzung von Sponsoringmafinahmen, bei denen die Hauptsponsoren, im Gegensatz zu den
Co-Sponsoren, die Moglichkeit besitzen, exklusive Rechte zu erwerben. Ein Hauptsponsor
konnte bspw. das alleinige Recht erwerben, die Sportkonsumenten liber Cam-Carpets anzu-

sprechen (vgl. Hermanns 2003, S.142; Drees 2003, S.64). Ein Recht, welches wiederum bei-
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den Sponsoringgruppierungen in der Theorie zugedacht wird, ist der exklusive Auftritt des
Unternehmens fiir einen bestimmten Produktbereich (vgl. Hermanns/Marwitz 2003, S.142).
In der Praxis ist jedoch festzustellen, dass dieses Recht den Co-Sponsoren nicht immer zuge-
standen wird. Dies ergab bspw. die intensive Beschiftigung mit dem Thema des Co-
Sponsorings in der 1. FuBBball-Bundesliga von Trute, Simmendinger, Arndt, Seifriz und Bre-
bock (2004). Die Studie bestitigt des weiteren, die von Drees getroffenen Aussagen, dass
geringere Investitionsleistungen von Co-Sponsoren im Vergleich zu den Hauptsponsoren ge-
leistet werden. Sie stellten auflerdem fest, dass Co-Sponsoren aus einem grolen Pool von
Sponsoringangeboten geeignete Engagements auswéhlen konnen, ohne jedoch als Trikot-
sponsor oder international (aus rechtlichen Griinden) auftreten zu diirfen. Dariiber hinaus
wurde herausgearbeitet, dass die Hauptsponsoren iiber eine hohere Anzahl von medienwirk-
samen Werbebanden, Cam-Carpets, Logenplédtzen sowie Freikarten verfiigen.
In dieser Arbeit wird der Begriff des Co-Sponsorings nicht als ein neues Marketinginstrument
verstanden, sondern als eine spezielle Form des Sponsorings. Betrachtet man die in der Praxis
hdufig verwendete Sponsoringpyramide, befinden sich die Co-Sponsoren direkt hinter den
Hauptsponsoren an zweiter und dritter Stelle wieder. Der Kommunikationsprozess des Spon-
sorings kann demzufolge auf das Co-Sponsoring iibertragen werden. Dabei kommt es jedoch
zu Verschiebungen bei der Budgetierung, der Kommunikationswirkung, den Zielen, der Ziel-
gruppe sowie der Auswahl der SponsoringmaBBnahmen. Diese Verdnderungen wirken sich
folglich auf einen GroBteil des Planungs- und Entscheidungsprozess der Unternehmen aus.
Das Ziel der folgenden Arbeit ist demzufolge darin zu sehen, ein Handlungskonzept fiir
Unternehmer zu erstellen, dass speziell auf die Charakteristiken der Co-Sponsoren zuge-
schnitten ist. Der Begriff der Co-Sponsoren wird dabei auf die Weise verstanden,

- dass ihr finanzielles Engagement erheblich unter dem der Hauptsponsoren liegt,

- dass sie in Bezug auf die kommunikative Nutzung keine exklusiven Rechte besitzen,

- dass sie liber eine geringere Anzahl an Darstellungsmoglichkeiten im Vergleich zu den

Hauptsponsoren verfiigen und
- dass sie mit mindestens einer Hand voll gleichwertiger Sponsoren, um die Aufmerk-

samkeit der Sportkonsumenten buhlen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Vor der Erstellung des Handlungskonzepts wird zu Beginn auf die wichtigsten Einflussfakto-
ren eingegangen, die die Voraussetzungen fiir ein erfolgreiches Co-Sponsoringengagement
bilden. Es handelt sich dabei um die Akzeptanz der Sportkonsumenten, das Involvement, die
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