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Abstract

Um sich im Kommunikationswettbewerb zu profilieren und Streuverluste zu minimieren, be-
dienen sich Unternehmen vermehrt den sogenannten "nicht-klassischen” Kommunikationsin-
strumenten. Sponsoring stellt dabei einen erfolgsversprechenden Ansatz dar, da Sponsoring in
einem attraktiven, emotional-aufgeladenen und nicht-kommerziellen Umfeld stattfindet. Auf-
grund der zunehmenden Reiziberflutung der Konsumenten erscheint die Erreichung gesteck-

ter Sponsoringziele durch bloRe Sichtbarkeit jedoch nicht mehr zufriedenstellend realisierbar.

Der vorliegende Beitrag behandelt das Thema Aktuelle Trends im Sponsoring im Sport. Die
Analyse der aktuellen Entwicklungen zeigt, dass sich die Wirkungsvoraussetzungen des
Sponsoring im Zeitverlauf verédndert haben. Es bedarf neuer und innovativer Aktivierungs-
maRnahmen, um die Reizlberflutung der Konsumenten zu Gberwinden und die Potentiale des
Sponsorings zu nutzen. Die Darstellung praktischer Beispiele aus dem Sportmarketing zeigt,
dass die handelnden Akteure die neuen Herausforderungen des Sponsorings erkannt haben. Es
werden die aktuellen Entwicklungen hinsichtlich Digitalisierung, Internationalisierung, Pro-

fessionalisierung und unkonventioneller Aktivierung aufgezeigt.
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1. Einleitung

Die Studie "Sponsor Trend 2016" zeigt, dass der Sport mit leicht steigender Tendenz das
groRte Betatigungsfeld fir Sponsoren in der DACH-Region bleibt (vgl. Abbildung 1). Auch
das Kultursponsoring steigerte sich deutlich zum letztem Jahr. Die anderen Bereiche decken
eher Nischen ab, die fur Sponsoren Mehrwerte bieten kdnnen. Statt eine breite Zielgruppe und
emotionale Strahlkraft zu erreichen, kénnen hier exklusive, spitze Zielgruppen angesprochen

und eine qualitativ hochwertigere Inszenierung der sponsernden Marken entwickelt werden.*

DACH (n=144) s =l |

KULTUR-SPONSORING PUBLIC-SPONSORING MEDIEN-SPONSORING

SPORT-SPONSORING (z .B. Kunst- und (z. B. Soziosponsoring, Oko- (2. B. Programmsponsoring,
Musikveranstaltungen, Museen) sponsoring, Schule etc.) Rubrikensponsoring etc.)

Abbildung 1: Betatigungsfelder nach Sponsoringbereichen (Mehrfachnennung moglich)
Quelle: Repucom (2016), S. 5

Innerhalb des Sportsponsorings bleibt die am h&ufigsten gesponserte Sportart der FuRball.
Dessen Attraktivitat wird forciert durch hohe Reichweiten und mediale Prasenz, eine hohe ge-
sellschaftliche Relevanz, professionelle Strukturen und Starspieler mit Identifikationspotenzi-

al.?

Die Erwartungshaltungen an Sponsoring steigen aufseiten der sponsernden Unternehmen.
Sichtbare Umsatzsteigerungen und direkte Ansprachen der Zielgruppen werden zunehmend

1vgl. Repucom (2016), S. 1 ff.
2Vgl. Repucom (2016), S. 15.
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wichtiger.® Image- und Bekanntheitsziele stehen weiterhin im Sport- und Mediensponsoring
im Vordergrund. Im Kulturbereich (Kultur-Sponsoring und Public Sponsoring) sind ein posi-
tives Image und gesellschaftliche Verantwortung die wesentlichen Kommunikationsziele. Der
Anspruch, tber Sponsoring auch Umsatzziele erreichen zu kénnen, steigt deutlich.* Des Wei-
teren ist fur die Sponsoren die Vernetzung des Sponsorings unerldsslich, um das volle Wir-
kungspotenzial ausschopfen zu kdnnen. Social-Media-Plattformen stehen im besonderen Fo-
kus. Sponsoren bieten zunehmend Vernetzungsmdglichkeiten in ihrer eigenen digitalen Welt
an, z.B. Uber die eigene Webseite oder eigene Social-Media-Kandle. Events und Hospitality

bleiben dartiber hinaus vor allem im Sport- und Musikbereich wichtig.®

$Vgl. Repucom (2016), S. 2.
4Vgl. Repucom (2016), S. 4.
% Vgl. Repucom (2016), S. 9.
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2. Internationalisierung

Auch wenn die deutsche FuBball-Bundesliga derzeit noch vergleichsweise wenige internatio-
nale Sponsoren vorweisen kann (vgl. Abbildung 2), ist dennoch auch hierzulande eine zu-

nehmende Internationalisierung im Sponsoring zu verzeichnen.

Bundesliga mit vergleichsweise wenig internationalen Trikotsponsoren
Anteil der Trikotsponsoring-Einnahmen durch internationale Sponsoren, Saison 2014/15

= -

o il
Primera Division Premier League Lique 1

47% 24%\ 19%

il - —_—
Serie A Bundesliga Eredivisie

Abbildung 2: Anteil der Trikotsponsoring-Einnahmen durch internationale Sponsoren
Quelle: Statista (2015), o.S.

Aktuelle Beispiele stellen die Sponsorships des FC Bayern Miinchen mit einem thailandi-
schen Zuckerproduzenten (Wangkanai) oder dem globalen Medienpartner Yahoo Sports dar.®
Des Weiteren verlegen die Vereine ihre Trainingslager zunehmend in auRereuropéische
Lander, um die Auslandsvermarktung voranzutreiben. Diesen Trend nutzen auch Sponsoren

fiir die eigene internationale Vermarktung.

®Vvgl. 0.V. (2016), S. 18.
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3. Professionalisierung

Die beobachtbare Professionalisierung steht in Zusammenhang mit den gestiegenen Anspri-
chen an Sponsoring. So wird auch die Bedeutung der Aktivierung nach wie vor als sehr grof3
angesehen. Das Verhéltnis von Rechtekosten zu Aktivierungskosten von 1:1,4 zeigt die Be-
deutung aus Sicht der Sponsoren auf. Diese sind bereit, zunehmend mehr Geld fiir die Akti-

vierung ihrer Sponsorings auszugeben.’

Einen weiteren Schritt in Richtung Professionalisierung zeigt die "Verjingung" der Gespon-
serten an. Talentierte Jugendspieler werden im FuRball ab der U14 mit Ausstattervertragen
an eine Marke gebunden. So bietet beispielsweise auch die diesjahrige U19-EM in Deutsch-
land Sponsoren eine exklusive Marketingplattform: Der DFB verspricht den Sponsoren eine
hohe Sichtbarkeit bei den TV-Ubertragungen (13 von 16 Spielen), Synergieeffekte und ein

Netzwerk ("Sternstunden-Workshop™) untereinander.®

Ein Blick in die USA zeigt einen neuen Trend in Richtung Professionalisierung auf: Immer
mehr Proficlubs investieren in Start-Ups, die per Wettbewerb gesucht werden. Anschlie3end
werden diese in vielfaltiger Weise gefordert und optimalerweise auch deren Produkte genutzt.

Das Sponsoring wird an dieser Stelle von den sonst Gesponserten ibernommen.®

"Vgl. Repucom (2016), S.11.
& Vgl. Wagner (2016), S. 8 f., Schneider (2016), 0.S.
®Vgl. Schlilling (2016), S. 37.
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4. Digitalisierung

Die rasant vorschreitende Digitalisierung in allen Lebensbereichen wirkt sich auch auf den
Sport und somit auch auf Sponsoring aus. Themen wie "Virtuelle Werbung" oder "Connected
Stadium™ werden derzeit in der FuRballbundesliga stark diskutiert und erprobt. In den letzten
Jahren haben sich neue Erscheinungsformen wie beispielsweise Werbung auf dem Spielfeld,
Bedruckung von Tor- und Fangnetzen, Drehbanden, Get Ups/Cam Carpets'®, Videobanden
oder virtuelle Banden stark entwickelt und bieten Sponsoren verbesserte Werbemdglichkei-

ten, um deren Marken und Produkte noch passgenauer zu integrieren.

Unter virtueller Werbung versteht man die Einblendung von Marken, Produkten, Logos,
Unternehmensnamen, Slogans und 3-D-Animationen durch eine digitale Bearbeitung des

Fernsehsignals.*?

Connected Stadium ist ein Konzept, bei dem Sport-Arenen technisch so ausgestattet bzw.
modernisiert werden, dass die Zuschauer im Stadion von ihren mobilen Endgeraten das Inter-
net Uber das stadioneigene WLAN oder Uber ein verstarktes und ausgebautes Mobilfunknetz
(LTE) nutzen kénnen.

Dartiber hinaus ist bereits in naher Zukunft absehbar, dass sich Stadionbesucher Uber leis-
tungsstarke Mobilfunk-Technologien parallel zum Sportevent Echtzeitinformationen, Spielvi-
deos, Zeitlupen etc. aufrufen kdnnen. Datenbrillen oder Kontaktlinsen werden ermdoglichen,
dass eigene Kamerapositionen oder individuelle Fitnesswerte von Sportlern darstellbar wer-
den. Ahnliche Dinge sind heute beispielsweise bereits in Kansas City oder im Stadion von

San Francisco moglich.

Auch bei den sogenannten "Wearables"* ist die technologische Entwicklung stark vorange-

schritten und liefert Anwendungsmdoglichkeiten fur Sponsoren. So kdnnte beispielsweise die

10 Cam Carpets befinden sich neben den Toren und bewirken den Eindruck dreidimensional zu sein.

vgl. Bér (2016), S. 28.

12v/gl. Fantapié Altobelli/Sander (2013), S. 477.

13 vgl. Nufer/Zuch (2015), S. 2.

%vgl. 0.V. (2016), S. 26 f.

15 Wearables sind technische Geréte, die direkt am oder sogar im Korper getragen und mit Sensoren
und Displays ausgestattet sind.



Aktuelle Trends im Sportsponsoring 6

Herzfrequenz eines Spielers beim Elfmeter ermittelt und vermarktet werden (“presented by"),
ahnlich wie die Geschwindigkeitsmessung beim Tennis. Ein Wearable, das bereits Anwen-
dung gefunden hat, ist die Helmkamera. Im Mé&rz 2016 wurde sie in einem kanadischen Eis-

hockey-Ligaspiel getestet.

Die Holografie stellt eine weitere technologische Erfindung vor dem Einzug in die Stadien
dar. Hier werden reale und fiktive Charaktere virtuell in die Umgebung der Fans projiziert. So
konnten internationale Spitzenspiele mithilfe von Hologrammibertragungen in andere Stadien

weltweit projiziert werden.’

Noch sind die zuletzt genannten Erfindungen mit einem enormen technischen Aufwand ver-
bunden und dementsprechend teuer. Experten vermuten jedoch, dass diese im Laufe der Jah-
re — mit besseren Ubertragungsgeschwindigkeiten und Rechnerleistungen — moglich werden
kdnnten. So verspricht Tokios Bewerbung fur die Austragung der WM 2022 Hologrammdiber-

tragungen in 208 Lander.*®

16 \/gl. Kuske (2016), S. 32 f.
17'vgl. Schmidt (2016), S. 26 f.
18 vgl. Schmidt (2016), S. 26 f.
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5. Unkonventionelle Aktivierung

Derzeit werben alleine in der FuRball Bundesliga rund 500 Sponsoren mit Hilfe 60 unter-
schiedlicher Werbemittel.® Die zentrale Frage, die sich die Unternehmen in diesem Zusam-
menhang stellen lautet: Kann (und wenn ja wie) sich ein Sponsor in diesem "Werbe-

Dschungel abheben?

Es waére falsch zu glauben, dass ein Sponsoring alleine aus der Logoprasenz auf dem Trikot
besteht. Das Logo ist nur eines von insgesamt haufig mehr als 300 Einzelrechten, die ein Un-
ternehmen innerhalb eines Hauptsponsorings nutzen kann.?® Viele Unternehmen setzen bei
der Aktivierung ihrer Sponsorships zunehmend auf unkonventionelle Marketingmalinahmen
wie beispielsweise das Guerilla Marketing. Guerilla Marketing ist eine effiziente Strategie,
mit der unter unkonventionellem Einsatz der Instrumente eine berdurchschnittlich hohe
Aufmerksamkeit erzeugt werden kann.?! Es geht darum, dass mittels ausgefallenen, tberra-
schenden, auf3ergewohnlichen und geschickten Aktionen unter Nutzung eines geringen Bud-

gets der maximale Werbeerfolg erreicht wird.?

Ein Beispiel stellt die Aktion des Sportartikelherstellers Puma dar, der bei der WM 2014 seine
Vertragsspieler mit " Tricks™ auflaufen lieR. Das AulRergewdhnliche und Neuartige war, dass
die Schuhe und auch die Torwarthandschuhe links und rechts unterschiedliche Farben hatten
(vgl. Abbildung 3). Die Zielsetzung mit dieser, an Guerilla-Marketing angelehnten Produkt-
entwicklung, Aufmerksamkeit zu erregen wurde erreicht. In vielen Kommunikationskanélen
(u.a. besonders von den WM-Kommentatoren) wurde dartiber gesprochen und geschrieben.
Des Weiteren waren die sonstigen Vertragsspieler ebenfalls begeistert und wollten diese

Schuhe unbedingt spielen.?®

¥ vgl. Oediger (2012), S. 22.
20 \/gl. Hemminger (2015b), S. 19.
21 \gl. Nufer/Bender (2008), S. 12.
22\/gl. Holland (2014), S. 68.
23 Vgl. Schneider (2016), 0.S.
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IT'S TIME TO LACE UP AND

R

Abbildung 3: Puma-Werbeanzeige "Tricks"-Launch

Quelle: www.soccerpro.com

Weitere Beispiele stellen die erstmalige Prasentation der Wiesn-Trikots des TSV 1860 Mun-
chen (Saison 2012/2013) oder des Karnevals-Trikots des 1. FC Kdlns (Saison 2013/2014)
dar (vgl. Abbildung 4).

Abbildung 4: Wiesn-und Karnevals-Trikots

Quellen: www.sportfotos.photoshelter.com; www.t-online.de

Durch die unkonventionellen Aktivierungen der Sponsorships kénnen zusatzliche Berichter-
stattungen generiert werden. Dies verspricht positive (Umsatz-)Effekte fur Vereine, Sponso-

ren und Ausrister.

So stattet der Bushersteller MAN zwolf Bundesligisten mit Bussen aus und wirbt auch auf
Banden, mit klassischen Werbemitteln und digitalen Plattformen mittels der Sponsorships, um
das Image zu verbessern und die Markenbildung voranzutreiben. Dartiber hinaus zeigt MAN,

wie man Sponsoring kreativ aktivieren kann und ein echtes Story Telling betreibt: Beim Lok-
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fihrerstreik der GDL 2014 stellte MAN fur die Fans der Partner-Vereine FC Bayern Miin-
chen und Hamburger SV Busse als "Sonderziige™ zur Verfigung. Beim DFB-Pokal 2015
spielten zwei Partner (VfL Wolfsburg und Borussia Dortmund) von MAN gegeneinander.
Jurgen Klopp gab bei der Bekanntgabe seines Rucktritts beim BVB den thematischen Aufhé-
nger fir die Aktivierung: Im Falle eines Pokalsieges wollte er "noch einmal auf dem Laster
um den Borsigplatz fahren”. MAN entwickelte daraus den Claim "Kann man Kloppos Traum
vom Laster wahr machen? MAN kann."? Auch international mdchte sich MAN seine
Sponsorships zu Nutzen machen: Das Unternehmen begleitete den BVB auf dessen Asia
Tour. Alle Aktionen rund um die Fullball-Sponsorships werden auf der Webseite ,,MAN-
schafts-bus.de* und einem damit verlinkten Facebook-Profil aktiviert. Im vergangenen Jahr

konnten die Facebook-Fans von 68 000 auf mittlerweile 92 000 gesteigert werden.?

24 \/gl. Hemminger (2015a), S. 9.
2 Vgl. Hemminger (2015a), S. 9.
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6. Fazit

Vor dem Hintergrund der beschriebenen Entwicklungen muss kritisch beleuchtet werden,
dass Sponsoring von Affinitat, Authentizitat und Langfristigkeit lebt. So bauen Sportinteres-
sierte vor allem wegen der qualitativen Inhalte zu den Werbepartnern positive Assoziationen
auf. Derzeit I&sst ein Blick in die Stadien erkennen, dass die neuen Arten der Werbetechnik
vor allem dazu genutzt werden, die Anzahl an Werbeflachen zu maximieren. Spétestens zur
Bundesliga-Saison 2017/2018 mit der eintretenden Einzelvermarktung der Trikotarmel, wird
auch die vermeintlich letzte verfugbare Werbeflache am FuBballspieler vergeben sein.?® Auch
das Stadionerlebnis wird sich aufgrund veranderter Fan-/Konsumenten- und Sponsorenbe-
durfnisse und im Zuge der neuen technologischen Entwicklungen verdndern. Dementspre-

chend sollte ein vermeintliches Uberangebot stets von allen Beteiligten vermieden werden.

Generell wird das Sponsoring durch die zunehmenden Wirkungsprobleme klassischer Formen
der Kommunikation auch zukinftig an Bedeutung gewinnen. Sponsoring erreicht nach wie
vor jede Altersgruppe sowie Geschlecht und kann zudem sehr zielgruppenspezifisch einge-
setzt werden. Um dieses Potential auch weiterhin auszuschépfen, werden Unternehmen in
Zukunft verstarkt auf eine steigende Professionalisierung, Vernetzung und Effizienzorientie-
rung achten missen. Dabei kénnen sie sich der aufgezeigten Entwicklungen vorteilhaft bedie-
nen. Generell bietet die Verschmelzung von digitalem und realem Sport insbesondere fur
Sponsoren vielfaltige Vermarktungs- und Erléspotentiale, sofern diese unterstiitzend in ein

ganzheitliches und nachhaltiges Sponsoringkonzept integriert werden.

26 \/gl. Bar (2016), S. 28 ff.
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