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Wie kann ich Sport - Grol3veranstaltungen als
Unternehmer nutzen?

Deutschland war wahrend der FuBball-Weltmeisterschaft 2006 fur mehr als vier Wochen im emotionalen
Ausnahmezustand. Ahnlich war es auch bei der EURO 2008 in Osterreich und der Schweiz. Friiher oder spater
stellt sich wohl auch fur Ihr Unternehmen die Frage, ob und wie Sie solche GroRereignisse fur lhr Unternehmen
nutzen kénnen.

Eckdaten zur WM 2010

1 Das Turnier findet vom 11. Juni bis 11. Juli 2010 statt.

1 Das Eroffnungsspiel Sudafrika - Mexiko findet am 11. Juni 2010 um 16:00 Uhr in Johannesburg/Soccer City
statt.

1 Das Finale wird am 11. Juli um 20:30 Uhr in Johannesburg/Soccer City ausgetragen.

1 Die Austragungsorte sind:

Stadt Stadion

Durban Moses-Mabhida-Stadion
Johannesburg Soccer City
Johannesburg Ellis-Park-Stadion
Kapstadt Kapstadt-Stadion
Mangaung/Bloemfontein Free-State-Stadion
Melson Mandela Bay/Port Elizabeth  |Melson-mMandela-Bay-Stadion
Melspruit Mbombela-Stadion
Polokwane Peter-Mokaba-Stadion
Rustenburg Royal-Bafokeng-Stadion
Tshwane/Pretoria Loftus-Versfeld-Stadion

Wie kdnnen Unternehmen GroRveranstaltungen wie die WM 2010 aktiv fur ihre MarketingmaRnahmen nutzen?
Folgende Mdglichkeiten stehen offen:

1. Sponsoren und Nationale Foérderer

2. Hospitality-Logen und VIP-Tickets

3. Public Viewing

4. Nutzung der FuRball-Euphorie fur die eigene Kommunikation

1. Sponsoren und n ationale Forderer

Die Marketingstrategie der FIFA basiert aufdem Pr i nzi p AWeniger i st mehwénigerDas bedeutet,
Sponsoren als bei anderen GrofRveranstaltungen prasent sein werden, um die einzelnen Sponsoren besser zu

positionieren. Im Gegenzug kann die FIFA engere Beziehungen mit den Sponsoren aufbauen und so eine

bessere Unterstitzung und Promotion der Veranstaltung gewéhrleisten.

Bei der EURO 2008 waren es 10 internationale Sponsoren. Sowohl in Osterreich als auch in der Schweiz waren

jeweils nur vier Sponsoring-Pakete fur Nationale Forderer verfugbar, sodass die Gruppe der

Partnerunternehmen in jedem Markt exklusiv bleibt. Bei der EURO 2004 gab es elf weltweite Sponsoren plus

sechs Nationale Trager. Bei der FIFA WM 2006 hatten 15 Sponsoren weltweite Rechte, sechs weitere besalRen

Rechte fur den deutschen Markt. An den Olympischen Sommerspielen 2008 waren zwdlf weltweite Sponsoren

und 16 weitere in China selbst beteiligt.

2. Hospitality -Logenund VIP  -Tickets

Unabhéngig davon, ob ein Unternehmen Sponsor oder Nationaler Forderer der WM 2010 ist, kdnnen
Unternehmen (und naturlich auch Privatpersonen) Tickets mit besonderem VIP- bzw. Hospitality-Service
erwerben.

Folgende Firmen bzw. Institutionen sind offizielle Rechteinhaber an der FIFA Fu3ball WM 2010 in Sudafrika:
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Liz enznehmer

Nur jene Firmen durfen offiziell FIFA-Marken kommerziell nutzen, die eine entsprechende Lizenzvereinbarung
abgeschlossen haben.

Broadcast Partners

Far die WM 2010 in Sudafrika hat der ORF, so wie auch ARD und ZDF, nur die Rechte fir 46 Spiele erwerben

kénnen. Ein entsprechender Vertrag wurde bereits zwischen ORF und FIFA abgeschlossen. Die restlichen 18

Spiele sind im deutschsprachigen Privatsender RTL und auch im A¥st
jedoch bereits die Fernsehrechte fur alle Spiele der Ubernachsten FuBball WM 2014 in Brasilien erworben.

3. Pub lic Viewing

Wenn die Preise fur Sponsoring-Rechte bzw. Hospitality-Angebote fir Ihr Unternehmen eine uniiberwindbare
finanzielle Hurde darstellen, so muss das nicht heiBen, dass die WM 2010 ohne Sie stattfinden muss. APubl i ¢
Vi ewingid bezeichnet diFerns¢hbidert aud Grofiegnwanden

Vor der EURO 2008 kannten nur wenige Menschen diesen Begriff. Doch dies hat sich im Laufe dieser vier

Wochen so sehr geédndert. Public Viewing ist ein zentraler Bestandteil von GroRveranstaltungen. Trotz der
anfanglichen Sicherheitsbedenken hatte sich Public Viewing durchgesetzt. Das Eroéffnungsspiel bei der WM in
Deutschland wurde z.B.vonAnur i 300. 000 MdenBeciher Ran-deife bejubelt. Im Spiel um Platz drei
waren es eine Million Zuschauer, die friedlich miteinander feierten.
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Wahrend der UEFA EURO 2008 fand Public Viewing in drei Formen stattfinden:

1  Offizielle Fan-Feste und -Meilen (Host Cities)
1  Offentliche Events in anderen Stadten
1 AGeschlossene Public Viewingsh

4. Die Nutzung der Ful3 ba Il - Euphor ie fir die eigene
Kommu nikation

Grundsatzlich sind alle offiziellen Logos, Symbole etc. der WM 2010 von der FIFA geschutzt. Das bedeutet, dass
diese nur dann fur Werbe- oder Verkaufsférderungskampagnen genutzt werden kdnnen, wenn ein
entsprechender Lizenzvertrag mit der FIFA bzw. dem Lizenzvermarkter geschlossen wurde. Neben den Logos
und Maskottchen sind von der FIFA aulRerdem die Begriffe:

- 2010 FIFA Weltmeisterschaft Studafrika

- 2010 FuBball Weltmeisterschaft

- FIFA FuBball Weltmeisterschaft

- Weltmeisterschaft

- 2010 Weltmeisterschaft

- Weltmeisterschaft 2010

- Sudafrika 2010 bzw. SA 2010 oder ZA 2010

- 2010 Sudafrika

- FuBRball Weltmeisterschaft

- ahnliche Abweichungen und Kombinationen davon geschutzt.

Naturlich stellt sich bei der Beurteilung einer Werbekampagne neben der Frage der rechtlichen Situation auch

die moralische Frage, ob eine A A mb u-Mérketing-Kampagnef g e ge HenMerénelt e offiziellen

Sponsoren mindert. Andererseits nutzt jede Kampagne, die das Thema der WM 2010 aufgreift, auch den

offiziellen Sponsoren, weil dadurch die Aufmerksamkeit auf das Ful3ball-Thema gelenkt wird. Unter Ambush-

Marketing versteht man Trittbrettfahrer-Marketingaktivitaten, die darauf abzielen, die mediale Aufmerksamkeit

eines GroRRereignisses auszunutzen, ohne selbst Sponsor des Eventsz u s ei n. Der Begriff Aambushifa k
dem Englischen und bedeutet Hinterhalt.

Hier einige erlaubte Beispiele der Ambush -Marketing -Kampagnen  zur FuRball WM 2006.

1  Der Otto-Versand veranstaltete wahrend der FIFA WM 2006 in Deutschland ein Torwandschielen mit
installierten Waschmaschinen, die einer tiberdimensionalen Torwand ahnlich sahen. So konnte man nicht
nur seine Produkte prasentieren, sondern hatte zusatzlich den positiven Aspekt, dass die Presse Uber
dieses Torwandschiel3en berichtete. Als Gewinn gab es eine Waschmaschine. Nach kurzer Zeit standen
nicht nur deutsche Fans in der Schlange, sondern auch Menschen aus Italien, Saudi-Arabien und anderen

Landern.

1  Media Markt startete vor der WM 2006 eine sehr erfolgreiche Werbekampagne, ohne offizieller Sponsor der
WM zu sein. So wurde mit Oliver Pocher,dem Testi moni al von Medi a Ndédenken, der Sl ogar
Titeld ins Leben gevurdédnainterschiediohe \WM-feilnehmerlander in verschiedenen TV-

Spots Aauf den Ar BolkamendHolliederizu Media Markt und wollten verschiedenste

Ausristungsgegenstande fiir ihre Wohnmobile kaufen. Osterreicher wollten sich mitden Abestenfi TV

Geréaten die WM nicht entgehen lassen, auch wenn man auf dem Sofa nur passiv teilnahm. Nach diesen TV-

Spots schaltete Media Marktdi e n2chste Kampagne. Un tFanA udserny sTtietre la|lAbeers tZeeri t e n |
wurden hauptsachlich TV-Spots geschaltet und verschiedene Produkte mit Rabatten ausgezeichnet. So

konnte jeder, der zu Beginn der WM einen Fernseher kaufte, einen hohen Rabatt erzielen, wenn am Ende

Deutschland Weltmeister wurde.

Der Phantasie von Ambush-Marketing-Kampagnen sind offensichtlich keine Grenzen gesetzt, ob aber auch jede
Werbekampagne beim Publikum anerkannt wird, ist eine andere Frage. In jedem Falle kaum Resonanz fanden
die Kampagnen,di e aufFUA@Qmalil A set zt e nsind@dldhe Megativ-Aussagen Iper se nicht
identifikations- und sympathiestiftend. Quasi im positiven Gegensatz dazu steht die Idee, das FuRRball-Thema
mit sozialen Aspekten zu verknupfen. Dazu gehéren alle Arten von Jugend- oder KinderfuBball-Events. Schon
zur Weltmeisterschaft 2006 wurden in den beiden ORF-FulRball-Arenen in Wien und Salzburg in Summe rund
200.000 Besucher gezahlt. Vor allem die Lage im Zentrum der Stadt und die Nahe zu Deutschland durften den
Ausschlag gegeben haben, dass in Salzburg mehr Public Viewer kamen als in Wien.

Public Viewing

Eine Vielzahl von Veranstaltern wird Public Viewing anbieten. Die meisten Public Viewings werden durch
Sponsoren finanziert. Einige Veranstalter nehmen (zusatzlich) Eintrittsgelder von den Besuchern. Aus den
Erfahrungen der WM lassen sich jedoch folgende Erfolgsfaktoren nennen:

Standort, Standort, Standort
Public Viewing ist Uberall dort erfolgreich, wo auch andere (ahnliche) Events erfolgreich sind bzw. da, wo auch
sonst eine hohe Passantenfrequenz ist. Es kann (mit Ausnahmen) davon ausgegangen werden, dass die
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innerstadtischen Public Viewings am erfolgreichsten sind. Konzepte, die in Fu3ball-Stadien umgesetzt wurden,
waren nur sehr selten gut besucht.

Medienpartner schaffen Frequenz

Starke regionale Medienpartner sind ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor. Public Viewing muss beworben

werden. Insbesondere ist es notwendig, di e Bot schaft der At ol | enndas diferdlighe2 r el fr shzei
Bewusstsein zu bringen.

Geschlossene Public Viewings

Zugegeben, es ist schon eine gewisse Begriffsverzerrung, bei geschlossenen Veranstaltungen nochvon APubl i ¢
Viewings zu sprechen. Jedoch auch dann, wenn in Hallen, Kinos, Gaststétten oder auf dem Firmengelande

Agemei nsam Sp o rwirdgist Publiceviewing ein 6ffentliches Event. Planen Sie lhre Aktivitaten in jedem

Fall frihzeitig i nicht so sehr deshalb, weil es Engpésse an Leinwanden und Multimedia-Equipment geben

koénnte, sondern um sicherzustellen, dass es lhnen gelingt, fur lhre Zuschauer und Géste ein echtes Erlebnis zu
inszenieren.

Sollten Sie selber eine Public-Viewing-Veranstaltung planen, so erkundigen Sie sich rechtzeitig Uber die
Rechtssituation. Mit der Rundfunkgebiihr ist grundsétzlich nicht das Recht erworben, die Ubertragung von
Sportanlassen auf GroRRleinwanden durchzufiuhren. Die Allgemeinen Bedingungen der FIFA zu Public Viewing
finden Sie auf der offiziellen Website http://de.fifa.com/worldcup/organisation/publicviewing/ . Hier kénnen sich
Interessenten nach aktuellen Preisen und sonstigen Rechten erkundigen.
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Fakten rund um SPONSORING

Aus Unternehmenssicht wird Sponsoring mit zunehmender Werbeuberflutung und aufgrund von Phdnomenen
wie dem Zapping immer interessanter. Die Finanzierung offentlicher Anliegen wie Sport, Kultur oder Soziales ist
fur die Unternehmen nur ein Motiv neben der Moglichkeit, intensiv mit einer Zielgruppe (nadmlich den an Sport,
Kultur und Sozialem Interessierten) kommunizieren zu kdnnen. Dabei kann neben der Werbewirkung einer
Sponsoring-Partnerschaft auch ein Imagetransfer stattfinden.

1. Der Mythos Sponsor ing und die Realitat

Der Begriff ASponsorid wird nGehtgebétan Rett ds el Mdlgichgesewtier Spender
Gerade in der Umgangsspracheistder Myt hos entstanden, das f©anB8gno Tassachlem Asel bst !l os
schadet aber dieser Mythos dem Sponsoring. Denn immer weniger Unternehmen kdnnen es sich leisten,
Sponsoring-Partnerschaften aus altruistischen Motiven einzugehen. Als Leitlinie fur die Zufriedenheit von

Sponsoren wie Sponsoring-Nachfragern soll nachfolgende Definition in vier Thesen dienen:

Sponsoring besteht aus Leistung und Gegenleistung.

1 Sponsoring ist eine Investition.
1 Sponsoring heif3t Erlebniswelten schaffen und emotionalisieren.
1 Sponsoring bedeutet gegenseitige Identifikation.

Sponso ring besteht aus Leistung und Gegenleistung

Die Leistung fur den Sponsor ist in aller Regel eine Leistung fur seine Unternehmenskommunikation. Dabei ist
der Aeinfachefi Abdr uckicki wee Bift mAmi sg b die Kernieistliregn Fondern zumeist
nur ein abrundender Nebenaspekt. Gute Sponsoring-Gegenleistungen kénnen integrativ im gesamten
Kommunikations-Mix des Unternehmens eingebaut werden. Das Motiv des Sponsoring-Engagements (Thema,
Akteure, Event 0.a.) kann in den klassischen Werbeanzeigen sowie in TV- und Radio-Spots eingesetzt werden.
Eine gemeinsame Pressearbeit von Sponsor und Sponsoring-Nehmer schafft glaubwiirdige offentliche
Beachtung. In der Verkaufsférderung kann Sponsoring eingesetzt werden, um beispielsweise Messeauftritte
oderATage der Tgfrfilemearn rakti ver zu ma c schafft aughovdglichRgitemzairm Verkagf,
denn wenn der Sponsor beispielsweise seine wichtigsten Kunden zu einer von ihm gesponserten Veranstaltung
einladen kann, so ergeben sich in angenehmer Atmosphare hervorragende Gelegenheiten zu
Verkaufsgesprachen.

Sponsoring ist eine Investition

Sponsoring ist nur dann sinnvoll, wenn eine langerfristige Partnerschaft eingegangen wird. Beide Parteien
investieren zunachst, die Belohnung erfolgt mittelfristig, wenn die Partnerschaft gelebt wird und die
interessierte Zielgruppe den Sponsor eindeutig mit dem Sponsoring-Engagement identifiziert. Es ist legitim und
notwendig, dass der Sponsor fur sein Sponsoring-Engagement eine Investitionsrechnung vornimmt. Aufwand
und Ertrag missen zumindest mittelfristig in einem ausgewogenen Verhaltnis stehen. Je nach Sponsoring-
Partnerschaft gilt es dabei sowohl die quantitativ bezifferbaren Werte wie auch die Image-Werte zu beurteilen.

Sponsoring heil3t Erlebniswelten schaffe n und emotionalisieren

Erl ebni sse und Emotionen werden immer °fter in der Werbung eingese
icberfi. Durch Sponsoring kommen Unt e malechkueden idiare ErfebniswaterMed s c h e n

damit positive Emotionen haben.

Sponsoring bedeutet gegenseitige Identifikation

Die gegenseitige Identifikation von Sponsor und Sponsoring-Nehmer ist die Voraussetzung dafur, dass auch
tatséchlich ein Imagetransfer stattfindet. Die Sponsoring-Empféanger sollten sich notwendigerweise mit den
Produkten und dem Unternehmen des Sponsors identifizieren. Gleichzeitig wird die Sponsoring-Partnerschaft
von Medien und Offentlichkeit sehr oft insofern auf den Priifstein gesetzt, ob die Unternehmensvertreter und
Mitarbeiter nicht nur oberflachlich zu ihrem Engagement stehen.

2. Die Werbetberflutung und die Folgen

10.000 Werbeeinflisse pro Tag, das ist die durchschnittliche Dosis an Werbekontakten, denen wir ausgesetzt
sind. Wahrscheinlich erscheint lhnen diese Zahl zunachst zu hoch, auRerdem fiihlen sich viele Werbetreibende
von diesem Phédnomen gar nicht betroffen, weil sie meinen, die eigene Werbung sei wesentlich besser, also
auffallig genug, um trotz tausender Werbekontakte im Gedachtnis des Konsumenten zu bleiben.

Tatsache ist, dass jedes Logo, jede auch noch so kleine Anzeige, jedes Plakat, jede Leuchtreklame, jedes

Internet-Banner, jede Aufschrift auf einer Produktverpackung, jedes Wegweiserschild mit Werbeaufdruck, jede

Abbildung in einem Supermarkt-Prospekt, jeder Aufdruck auf einem Fahrzeug und vieles andere mehr

tatsachlich Werbekontakte sind. Da sind ganzseitige Anzeigen, Radio- oder TV-Werbespots tatsachlich schon

fast Aauffallige Werbungi. Allerdings werden diese nicht selten vc
der Fernbedienung) ausgeblendet.



Diese hohe Menge an Werbekontakten hat zur Folge, dass die Akzeptanz der klassischen Werbung (TV-
Werbung oder Anzeigen) sinkt. Gleichzeitig ist ein kontinuierlicher Bedeutungsgewinn des Sponsorings und
Event-Marketings festzustellen, weil deren Akzeptanz um ein Mehrfaches hoher ist als die Akzeptanz klassischer
Kommunikationsinstrumente. Auch in Osterreich gibt es einen eindeutigen Trend von der klassischen
Mediawerbung hin zu den sogenannten Below-the-Line-MaBnahmen (also der gesamten Nicht-klassischen-
Werbung). Nur noch 60,5% der Gesamtausgaben entfallen auf klassische Werbung. Laut der jahrlichen Studie
von WKO und Focus Media flieRen 5,1% der Marketingbudgets in Sponsoring-Aktivitaten, davon 2,9% in

Sportsponsoring.

3. Zielgruppen  -Marketing statt Massen

- Marketing

Mit einer Vielzahl von Begriffen hat sich das Marketing vom Massen-Marketing verabschiedet. Es wird heute
regelmafig von Dialog-Marketing, 1:1-Marketing oder Relationship-Management gesprochen, weil der heutige

AMul t inerpkdmsumentd sich nicht mehr i

n

-Defimitidnéna(bler, EinkormmenZ i el gr uppen

Geschlecht etc.) einordnen lasst. Wesentlich effektiver sind Marktsegmentierungen dann, wenn sie sich an
Lebensgewohnheiten, Emotionalitaten, Lifestyles und Interessen der Zielgruppe orientieren. Sponsoring erreicht
stets eine eingeschrankte Zielgruppe, die zwar bei Massensportarten auch in hoher Zahl vorhanden sein kann,

aber stets aufgrund des Sponsorings

1 spezielle Interessen und
1 spezielle Emotionen hat sowie
1 auBerhalb anderer Werbemedien existiert.

Sponsoring ist also ein Kommunikationsinstrument, mit dem insbesondere spezielle Zielgruppen erreicht
werden. Daher sind im Vorfeld einer Sponsoring-Partnerschaft zwei Fragen zu beantworten:

1 Welche Zielgruppen kdnnen mit dem Sponsoring-Projekt erreicht werden?
1 Von welcher Quantitat und Intensitat (Qualitat) sind diese Zielgruppen-Kontakte?

Eine eingehende Analyse lohnt sich, denn je attraktiver die Zielgruppe fur lhr Unternehmen ist, umso effektiver
wird der Nutzen des Sponsoring-Engagements sein. Hier eine Ubersicht moglicher Zielgruppen eines

Sponsoring-Engagements:

Konzentrieren Sie sich in lhrem Sponsoring-Engagement nur auf die Zielgruppe(n), die fur lhr Unternehmen
interessant und relevant sind. Wenn Sie beispielsweise als Business-to-Business-Anbieter andere Sponsoren als
Zielgruppe i also potenzielle Kunden i sehen, dann verzichten Sie auf Banden und Werbelogos. Initiieren Sie

stattdessen
eigenen Newsletter fur die Sponsoren.

besserFrimsASphkins oe ietbetd Dpgcernt sheerr ehganisieran Sie einen

Zielgruppen des Sport - Sponsorings

Nahes Sport  -Umfeld

1 Athleten/Nutzer/Mitglieder/Spender/Freunde und Forderer
1 andere Sponsoren und deren Mitarbeiter

1 Mitarbeiter (ehrenamtlich oder hauptamtlich)

1 Lieferanten/Kooperationspartner und ihre Mitarbeiter

Multiplikatoren des Sports/Sportlers

1 Politik

1 offentliche Verwaltung

1 Medienvertreter

1 Vertreter anderer Vereine und Verbénde
Zuschauer/Besucher

1 zahlendes Publikum
1 indirekte Zuschauer

Medienkonsumenten

Leser von Zeitungen/Zeitschriften und anderen Print-Medien
Horfunk-Horer

TV-Seher (Spartensender, Publikumssender etc.)

Plakat- und Flyer-Betrachter

Internet-Besucher

E-Mail-Empfanger etc.

sonstige Zielgruppen

ehemalige Sportler, Teilnehmer, Mitglieder

=4 =4 =8 -8 —a_a_a_n




4 Theor i e und Praxis deten K&d mmwergirk a&tri on f

In der Theorie wird immer wieder die integrierte Unternehmenskommunikation gefordert. Darunter wird die
inhaltliche und formale Abstimmung aller MaBnahmen der Marktkommunikation verstanden, um die von der
Kommunikation erzeugten Eindriicke zu vereinheitlichen und zu verstarken. Die durch die Kommunikations-
mittel hervorgerufenen Wirkungen sollen sich dabei gegenseitig unterstiitzen. ®

@ Nach Krolker-Riel, Strategie und Technik der Werbung 1997, in: Patri c k Cot ti ng, A Dend Ev@ptmarketingiAmngs at zA ( S&E) ,
Universitatsverlag Rudolf Trauner, Linz 2000

Jedoch scheitern in der Praxis viele an dieser Auf gabe, wei l der Arote Fadenfi bzw. das ¢ be
Gesamtkommunikation Ubergreifende Leitmotiv fehlen. Sponsoring hingegen nutzt die Erlebnisdimensionen als
Leitidee, die fur den gesamten Marketing-Mix genutzt werden kann.

5. ADr wuife, wer sich binde t . . niBpodser ing -Partner

Der Vergleich der EheschlieBRung mit der Sponsoring-Partnerschaft ist in vielerlei Hinsicht zutreffend,
insbesondere in der Anbahnungsphase. In den vorhergehenden Abschnitten wurden bereits eine Reihe von
Kriterien erortert, die eine Sponsoring-Partnerschaft sinnvoll oder weniger sinnvoll erscheinen lassen. In jedem
Falle entscheidend ist,

1 wer die handelnden Personen auf der Seite des Gesponserten sind und wie deren Projektmanagement
funktioniert,

1 welche Ziele neben den sportlichen Zielen mit einem Sportevent, einem Sportler/einer Sportlerin oder einem
Team/Verein/Verband verfolgt werden und

1 welche Exklusivitaten dem Sponsor zustehen.

Tipp: Med ien und VIPs sind das Salz in der Suppe eines erfolgreichen Sponsorings

Mit Medienpartnerschaften, die zur Zielgruppe passen, bekommt jedes Sponsorship eine deutliche Aufwertung.
Ebenso bendtigt ein erfolgreiches Sponsorship die Partnerschaft mit VIP -Personen. Damit sind jedoch nicht
(unbedingt) die Hochglanzstars der Yellow Press notwendig. Vielmehr kdnnen VIPs im Sinne der Sponsoring -
Partnerschaft bekannte Akteure (Klnstler, Sportler), Schirmherren (Politiker, Schauspieler etc.), andere
(Ehren -)Gaste oder manchmal sogar Kinder oder Tiere sein, die fir die Medien berichtenswert sind und somit

fur Werbung, PR, Verkaufsférderung und Hospitality -MaRnahmen eingesetzt werden kénnen.

Wer si nd die handelnden Personen und wie funktioniert das Projektmanagement?

Ist die Sponsoring-Partnerschaft schriftlich fixiert (&hnlich der Ehe), dann geht es erst richtig los:

Die nachsten Wochen und Monate entscheiden, ob das Sponsoring von kurzfristiger oder langfristiger Dauer
sein wird. Bei ndherer Betrachtung ist es schon sehr verwunderlich, wie wenig Sponsoring-Nehmer oftmals in
bestehende Sponsoring-Partnerschaften investieren und stattdessen den wesentlich groReren Aufwand der
immer wieder neuen Sponsoren-Suche betreiben. Aber auch dieses Phanomen ist ja aus dem Ehealltag
bekannt. Hier einige zentrale Checkpunkte fur erfolgreiche Sponsoring-Partnerschaften:

Sponsoren - Betreuung

Im Vereinsleben und bei der Organisation einer Veranstaltung sind viele Personen beteiligt. Jedoch stellt sich oft
heraus, dass sich keiner fiur die Betreuung von Sponsoren zustandig fuhlt. Derjenige, der die Sponsoring-
Partnerschaften verkauft hat, ist haufig damit beschaftigt, neue Partnerschaften zu finden, wahrend die

anderenFunktion2re sich nicht zust2ndig f¢ghlen., I deal-odest daher eine
Vorstandsmitglied jeweils fUr einen Sponsor Ubernimmt. Bereits bei Abschluss der Sponsoring-Partnerschaft
sollte feststehen, wer quaisti der Apers®°nliche Pateh

Sponsoren - Patenschaft

Dieser Sponsoren-Betreuer sollte sich grundlegend fir die Branche und das Unternehmen des Sponsors

interessieren. Eine Teilnahme an Veranstaltungen des Sponsors, ein Besuch im Produktionsbetrieb und/oder

Handelsbetrieb des Sponsors schafft Verstandnis und lasst den Sportanbieter besser erkennen, welche

Bedurfnisse der Sponsor hat. Auch umgekehrt sollte je nach Sportart der Sponsoren-Betreuer dem Sponsor

sportlich Aetwas bieten k°nnenhf. Di es k °wissereoder weitreschenden ei n ausgepr
Beziehungen zu aktiven Sportlern sein, andererseits auch die Fahigkeit, durch Trainingsstunden oder

gemeinsames Sporttreiben einen engeren Kontakt zu finden.

Projektmanagement und Informationsfluss
Lassen Sie sich schriftlich Uber das sportliche Projektmanagement informieren, und dies nicht nur bei Abschluss
der Sponsoring-Partnerschaft, sondern auch bei allen Aktualisierungen und Anderungen.

Der Sponsor sollte zumindest:

1 bei Athleten die Saisonplanung mit den Phasen Erholung, Aufbau, Wettkampf und Saisonhéhepunkt(e)
kennen;



1

bei einem Team-, Vereins- oder Verbandssponsoring Uber die entsprechenden Termine und Daten zu
Wettkampfphasen und insbesondere Phasen des Saison-Hohepunktes Bescheid wissen.

Beim Sponsoring eines oder mehrerer Sportevents sind naturlich vor allem die entsprechenden Daten der
Ankuindigung und der Nachbearbeitung existenziell.

Neben dem sportlichen Projektmanagement interessiert den Sponsor selbstverstandlich auch die Management-
und Marketing-Entwicklung. Leider kann man nur bei wenigen Sportanbietern in diesem Zusammenhang von
einem echten Projektmanagement sprechen. Umso wichtiger ist es, dass die Sponsoren zumindest einen
regelmafigen Newsletter erhalten und in den Presseverteiler des Sportanbieters aufgenommen werden.

Der Newsletter wird per E-Mail oder Fax an die Sponsoren versendet. Wichtig ist dabei die Aktualitadt und

weniger die Form des Letters. Sportler und Funktion?re sollten ¢be
Laufendenf halten. diénhadegletter alb Platthouns fur die Sponsoren, um sich beispielsweise

gegenseitig Uber Sonderaktionen zu informieren.

Regelmafige Sponsoren -Workshops  dienen der Optimierung von Sponsoring-Partnerschaften. Leider zahlt
dieses Instrument noch nicht zum Standard.

Ziele und Visionen des Sportanbieters

Unabhéngig davon, ob es sich bei dem Sportanbieter um einen Athleten, ein Team/einen Verein/einen Verband
oder eine Sportveranstaltung handelt, werden stets unterschiedlichste Ziele und Visionen verfolgt. Hier ein
beispielhafter Fragenkatalog an den Veranstalter eines Sportevents, entsprechende Fragen liegen natrlich
auch gegeniuber anderen Sponsoring-Anbietern nahe:

=a =4 =8 =4
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Welche finanzielle Zielsetzung wird mit der Veranstaltung verfolgt? Darf ein Defizit entstehen?

Soll die Veranstaltung regelméaRig stattfinden und somit fur ihre Fortfihrung geworben werden?

Welche Erwartungen und Emotionen sollen die Teilnehmer haben?

Welche Art von Besuchern (VIP- und Ehrengéste, Besucher, die als Fans/Anhang zu den Teilnehmern

gehoren, Fachbesucher oder Zufallsbesucher)s ol | en wi e Aemotionalid teilnehmen?

Welche Medien sollen mit welcher Tonalitat welche Art der Breitenwirkung erzielen? Welche Malinahmen

werden vorgenommen, um die Medien zu erreichen?

Soll die Veransmalt ung kantletee/Bimristaltungen dienen (Durchfilhrung einer

Landesmeisterschaft, um gegebenenfalls eine Osterreichische Meisterschaft durchzufiihren)?

Soll die Veranstaltung der Gemeinde, der Stadt, dem Bezirk oder Land als AWerbungf dien
Soll die Veranstaltung besondere Informationenoder ein besti mmtes | mage Atransportier
Welche personlichen Ziele verfolgen die Mitglieder des Organisationskomitees mit der Veranstaltung?

Welche Exklus ivitat steht dem Sponsorzu ~ ?

Partnerschaften sind in aller Regel 1:1-Beziehungen. Vielfach lassen sich solche Exklusivitaten im Sponsoring
nicht wiederfinden. Versucht man nebeneinander auf gleicher Stufe mit mehreren Sponsoren zu
kommunizieren, so ent st edieder Kuhde igndriert.edh° f e fi,

Tatsachlich sollten Sponsoring-Konzepte als Pyramide aufgebaut sein. Der Hauptsponsor pro Pyramide ist

exklusiv, auf Co-Sponsorenebene sind einige ausgewahlte und wiederum mit Exklusivitaten versehene Partner

(z.B. Radio-Sponsor, Prasentatoren fiir Einzelevents innerhalb eines Sponsorshipset ¢. ). Erst auf der Aunt
Stufe werden ohne Exklusivitaten Partnerschaften vergeben.

SPONSOREN - ANZAHL EXKLUSIVITAT
KATEGORIE
Hauptsponsor 1, nur bei groRen Branchenexklusivitat
Titel-Sponsor Projekten auch bei allen anderen
Sponsor sind mehrere Sponsoring-Kategorien
Gleichberechtigte
moglich
Co-Sponsor 1i 3, aber maximal 5 Ggf. Exklusivitat in

dieser Kategorie oder
inklusive der

Ubergeordneten
Kategorie
Zulieferer, Forderer, Je nach Projekt Hier werden
Logen oder Anzeigen- Branchenexklusivitaten
Kunden haufig nicht gegeben.




6. Agenture n, Bera ter und andere profess ionelle Helfer

APapier ist gedul digf, dies gdielDienstleistdr inf Bereichd Spens@ieg eiwertdanu hrg ,
Grundsatz ist zu unterscheiden, ob ein Berater/eine Agentur

1  Sponsoring-Partnerschaften auf Basis einer Provision vermittelt,

1 eine unabhangige Sponsoring- und Marketing-Beratung offeriert, die mit einem Beraterhonorar abgegolten
wird, oder

1  Dienstleistungen rund um Sponsoring, wie die Event-Umsetzung, Kundenbetreuung oder Erfolgskontrolle,
anbietet.

Priufen Sie, um welche Art von Dienstleister es sich handelt. Manche Dienstleister verkntpfen in ihrer Tatigkeit

auch verschiedene Bereiche, was nicht unbedingt eine Optimierung ist. Sollte der Sponsor dem Berater ein

Honorar f¢r Aunabh?ngi gzahlddjistesuntedlichs dem Sgoetanbieternf ¢r di e ASponsoring
Ver mi ttl ungn e inmRechiungzu stelier. n

Die Wirtschaftskammer Osterreich bietet einen Online-Marktplatz an. Auf www.meinmarktplatz.at finden Sie
eine Suchmoglichkeit, um geeignete Partner zu finden. Fur Berater und Agenturen gibt es die Moglichkeit, sich
einen Uberblick tber die Vielzahl von Beratungsanbietern zu verschaffen.



http://www.meinmarktplatz.at/

Kundenbindung durch Sponsorin g

Vielfach entstanden die VIP-Rdume und Catering-Mdglichkeiten bei Sportereignissen aus der Verlegenheit
heraus, dass man bestimmte Besucher i so beispielsweise die eigenen Sponsoren i nicht mit der Standard-
Einfach-Bewirtung abspeisen konnte. Fir viele Sportveranstalter war dies ein storender, aber notwendiger
Aufwand. Heute sind die sogenannten Hospitality-Malinahmen eine sehr lukrative Einnahmequelle fur jeden
Veranstalter. Analysiert man beispielsweise die Einnahmestréme von grof3en Sportereignissen, so ist die
Tendenzei ndeuti g: Vom AKb svwerndd ro clko gve-RRuma zu eMér Rragenden Einnahmequelle
fur den Sport.

Auch auf Sponsorenseite hat sich die Denkweise stark geandert. Stand noch vor wenigen Jahren bei fast allen
Sponsoring-Angeboten die Medialeistung im Vordergrund, so wird Sponsoring heute immer starker zur

Bewirtung von Gasten und zur Verbesserung der Kundenbeziehung genutzt. Da versteht es sich von selbst,

dass es je nach Art des Anlasses nicht ausreicht, einfach nur Gratiskarten sowie Speisen und Getranke

anzubieten. So sind spezielle Parkpla&atze, Fahrservice, Kinderbetre
Kul i ssenfi nur einige der nachgefragten Sonihmeristarker baregitgdafir Und di e ¢
hohe Geldbetrage zu zahlen. Der Grund liegt in der veranderten Wirtschaftswelt: Beispielsweise bekommt der

AuBendienst vieler Unternehmen regelmafig beim Kundenbesuch kein Gehér und keine Zeit mehr, um eine

(notwendige) Kundenbeziehung aufzubauen. Da bieten sich Sportanldsse an. Hier kdnnen Kunden und

AulRendienstler sich in aller Ruhe personlich kennen lernen.

Diese Art der Beziehungspflege nutzen Sponsoren auch fur Handlermeetings, AuRendienstleiter-Incentives oder
Presseveranstaltungen. Daher boomen die Hospitality-Logen und -Zelte. Aber das ungenutzte Potenzial ist noch
enorm. Vergleicht man die européischen Sportstéatten mit den nordamerikanischen Stadien, so sind erhebliche
Steigerungen denkbar. Typischerweise sind amerikanische Arenen integrierte Business- und Konferenz-Center.
Egal, ob bei Skirennen oder anderen Sportveranstaltungen, es bestehen zahlreiche Méglichkeiten, sich durch
eine Einladung vom Wettbewerb abzusetzen und seinen Kunden etwas Besonderes zu bieten.

Auch fur Klein- und Mittelunternehmen bieten sich viele Moglichkeiten, mit VIP-Tickets das Sportsponsoring zur
Kundenbindung zu nutzen. Ein 6rtlicher Sportverein offeriert beispielsweise das Hospitality-Angebot fur einen
Jahrespreis von 750 Euro fur Herren und 650 Euro fur Damen. Darin enthalten sind die komplette Verpflegung
und einige Zusatzleistungen, wie z.B. ein VIP-Parkplatz. Solche Angebote lassen insbesondere flr
sportbegeisterte Unternehmer Geschéaft und Freizeit ineinander flieBen. Die Kernleistung aller Hospitality-
MafRnahmen ist der Besuch der eigentlichen Veranstaltung (etwa eines Ful3ballspiels oder eines Konzertes),
allerdings ware es falsch, Hospitality mit einem Ticket-Geschenk gleichzusetzen. Vielmehr kommt es auf die
Services und Erlebnisse im Umfeld an. Auch in der anderen Spielklasse der Bundesliga stehen vielfaltige
Méglichkeiten zur Verfigung. Je nach Wunsch kdnnen die verschiedensten Leistungen in Anspruch genommen
werden. So gibt es z.B. die Moglichkeit Hospitality-Packages aufgeteilt in Business-VIP, Basic-VIP, Classic-VIP
oder VIP-Plus. Diese Pakete enthalten je nach Wahl Bestandteile wie etwa VIP gepolsterte Stiuhle oder die
Teilnahme an exklusiven ABu s i sTag e f s fi.

Betrachtet man die umfangreichen Budgets, die fur Hospitality-MalBnahmen zur Verfigung stehen, so
verwundert es, dass bei der Umsetzung oft amateurhaft vorgegangen wird. Nachfolgend einige Regeln, die
Gasteeinladungen zu Marketing-Erfolgen machen:

. Die intelligente Kundenselektion

Die Aeinladendefi Einladung
. Ein guter Gastgeber sein

. Standards nutzen und Kommunikation férdern

. Realistische Umsatzziele

. Langdfristige Perspektiven schaffen

. MaRRgeschneidertes Controlling

NO D WNR

1. Die intelligente Ku nde nselektion

Wir unterscheiden fur die Kundenselektion zum einen betriebswirtschaftliche Kriterien und zum Zweiten
Kriterien des Alnteressesi, ,dedi eAdeir d&n s eleradfdguiat.dieider gclSeptern t
einige Unternehmen bereits hier, weil sie ihre Kunden nicht kennen bzw. die Selektion nach zufalligen Kriterien
erfolgt. Natirlich sind Kundenkenntnisse nicht nur fir Hospitality-MaRnahmen, sondern prinzipiell fur alle
Marketing-Aufgaben wichtig. Ein haufiges Selektionskriterium fur Kunden ist deren wirtschaftliche Bedeutung,
die nach dem ABC-Prinzip durchgefihrt wird.

A-Kunden

Sind die wichtigsten Kunden. Nicht selten trifft fur A-Kunden die 80:20-Regel zu, dass sie 80% des Umsatzes
(Deckungsbeitrag, Gewinn) beitragen, jedoch nur maximal 20% der Gesamtkundschaft darstellen. Je nach
Branche kann es angebracht sein, Hospitality-MalRnahmen komplett auf die A-Kunden zu fokussieren oder
selbst innerhalb der A-Kunden nochmals eine Selektion und Konzentration zu suchen.
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Die AFaustregel i, d-Asfwenduhgen hbohsbetriebaswiitschaftlicher Kundenbedeutung
aufgeschlusselt werden, kann eine sehr hilfreiche Vorgabe fur die Kundenselektion sein. In jedem Falle ist sehr
kritisch zu hinterfragen, welche A-Kunden miteinander (Konkurrenz-Situation) eingeladen werden sollten bzw.
ob Kunden in einem anderen Status (B oder C) mit den A-KundenAver mi scht i werden.

B-Kunden

Sind zwar Agutefi Kunden, er rVelumanéhrer Beddutund hev miaht der Status A. Zum
Zweiten sind B-Kkunden typi scher wKiumnal ehRigt eoredi allenen AmeljedocmP gusi chfi i st, di
welchen Grinden auch immer i bisher keinen A-Status erreicht haben.

C-Kunden

Sind typischerweise von ihrer betriebswirtschaftlichen Bedeutung wie auch vom Potenzial her von geringer

Bedeutung. Es gibt unterschiedliche Griinde, kritisch mit diesen Kunden umzugehen:

Zum einen ist ihre direkte betriebswirtschaftliche AEi nzel kal kul ati onfi wahrschaimnl ich Aunwir
anderen gilt es diese Kunden sehr vorsichtig auszugrenzen, weil sie vielleicht einens ehr hohen AMu- tipli kat i
Fakt or finddreniKuralen haben.

Kundevs. Ku nde

Noch veoellig offen ist dien Untemghenen ader eimé Einzélgersondgerfieint ist. Besonders

problematisch ist der Umgang mit AEr s-Reezsonenfi: Taucht anst eCHekEinkausersei ngel adenen
unerwartet seine Sekretarin bzw. Assistentin in Begleitung auf, wird mandi eser AVertretungfi kaum den
und die Annehmlichkeiten eines Gasteprogramms verwehren. Dennoch steckt darin eine gewisse
weil eben die Person und Funktion, wahrscheinlichauch das AErl ebenfi kompl etihdeunt erschiedl
Praxis sollten Sie die Wahrscheinlichkeit der falschen Kundenselektion vorausschauend durch folgende

MaRnahmen mindern:

1  Personalisieren Sie jede Einladung. Machen Sie sowohl schriftlich wie auch im telefonischen und
personlichen Gespréach deutlich, dass sich die Einladung an die jeweilige Person (mit Begleitung) richtet.

1  Stellen Sie die Gasteliste so zusammen, dass jeder Gast mit einem personlichen Interesse fur die anderen
Gaste anreist. Grundsétzlich werden dabei eine hierarchische N&he zwischen den Gasten sowie ein
potenziell es AKu wonebesorderereAtttaktivisih sein.

1  Verbreiten Sie die Gasteliste bereits im Vorfeld unter den Gasten und unterstreichen Sie damit, wie
interessant die anderen Gaste sind und wie wichtig das personliche Erscheinen des Einzelnen ist.

Neue Ku nden/potenzielle Kunde n

I nwi ef er rRA AoNd ecrh tiN@ kKiriden zu Hospitality-MaRnahmen eingeladen werden, hangt sehr stark
von der Branche und der Attraktivitat des potenziellen Kunden ab. Grundséatzlich kann es interessant sein:

1  A-Kunden zu bitten, einen potenziellen Kunden mitzubringen. Dieses Vorgehen ist beispielsweise bei
Vermogensverwaltern und Banken ublich;
1 indirekte Entscheider bei komplexen Kaufprozessen zu einer Hospitality-MalRnahme einzuladen, um damit
den Geschaftserfolg zu férdern;
1 ebenfalls erfolgversprechend kann die Verknupfung von Hospitality-MaBnahmen mit einer
Produktprasentation, einer Verkaufsveranstaltung oder Ahnlichem sein. Es kommt natiirlich auf die Form
und Art der Prasentation an, damit die Hospitality-Ma Cnahme nicht zurwirdKaffeefahrta

Mitarbe iter des gastgebe nden Unter nehmens

Als Teilnehmer einer Hospitality-MalRnahme sollten Mitarbeiter in zwei Kategorien selektiert werden:
1  Mitarbeiter, die als Gastgeber fungieren,
1 Mitarbeiter, die Gaste sind.

Mischen sich geladene Kunden mit geladenen Mitarbeitern (Gast), so ist im Vorfeld zu prifen, ob diese
Mischung sinnvoll ist. Gefahrlich wird die Mischung, wenn sich die Mitarbeiter-Gaste auf einem
(feuchtfrohlichen) Betriebsausflug wahnen, wahrend sich die Kundengéaste vernachlassigt oder, noch
schlimmer: unwohl fuhlen. Die hier angedeuteten Probleme lassen sich grundséatzlich durch eine klare Selektion
im Vorfeld vermeiden. Optimal ist es, reine MitarbeitermalRnahmen von reinen Kundenmafnahmen zu trennen.

Die | nteresse n/Le idenschaf ten des Ku nden
Ein weiterer bedeutender Gesichtspunkt bei der Kundenauswahl fur Hospitality-MaRnahmen ist das Interesse
am Event. Bezogen auf ein Gasteprogramm im Fuf3ball sollten Sie:

1  das grundsatzliche Fu3ball-Interesse und
1 allfallige Leidenschaften/Fan-Situationen kennen.

Dabei gilt die Regel, dass in erster Linie Anhanger der spielenden Clubs einzuladen sind. Ist der Gast nicht oder
nur wenig fuBballinteressiert, so ist dies nicht grundsatzlich als Ausschlusskriterium zu sehen. Betonen Sie
bereits bei der Einladung, dass lhr Gast nicht zum FuZball-Fan umfunktioniert werden soll, sondern véllig
zwanglos das moderne Ful3ball-Umfeld, sprich: die Atmosphare, erleben soll. Informieren Sie den Gast (im
Vorfeld) Uber alles Grundlegende, was man als Besucher des Stadions (und damit des Spiels) wissen sollte.
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2. Die Aeinlademdef Einladu

Nach der Kundenselektion ist die Form der Einladung von zentraler Bedeutung. Eine Einladung muss

Apers°nlichi und Awichtifgdr seie. AVer auslkiethamgEi nl adung sind die e
Kontakt-Daten wie auch die Form des Anschreibens: Vermeiden Sie dabei unbedingt den Charakter eines

Serienbriefs. Versuchen Sie (zumindest per Telefon) die Einladung persoénlich zu tberbringen (dies kann

durchaus nach der schriftlichen Einladung erfolgen).

Je attraktiver lhr (potenzieller) Kunde ist, umso hoéher die Wahrscheinlichkeit, dass lhre Einladung nur eine von

vielen ist. Des Weiteren steht die Einladung zu lhrer Hospitality-Manahme in starker Konkurrenz zu anderen

Freizeit- und Berufsverpflichtungen. Wi e aber | 2sst sich AW éineimpgliechstgiteer zeugen,
Teilnehmerquote zu erreichen?

Avisieren Sie mdglichst frihzeitig den Termin und lassen Sie diesen bestatigen (gegebenenfalls

explizit von der Sekretérin bzw. vom Gast selbst).

Kommunizieren Sie regelmaiig mit lhrem Kunden (siehe nachfolgenden Einladungs-Countdown).

Falls dies sachlich gerechtfertigt ist, lassen Sie Ihren Kunden wissen, wie begehrt die Teilnahme an der
Hospitality-MalRnahme ist. Lassen Sie keinen Zweifel aufkommen, dass es etwas Besonderes ist, genau
dieses Spiel (Event) zu besuchen bzw. dafur Karten/Logen zu ergattern. Verweisen Sie etwa auf andere
Kunden, die gerne zum Spiel kommen wirden.

1 Involvieren Sie persodnliche Bezugspersonen des Gastes, insbesondere seine Begleitung. Beispielsweise
kann es angebracht sein, die Begleitperson speziell anzurufen/anzuschreiben und die Freude Uber die
Teilnahme zum Ausdruck zu bringen.

=a =a —a -8

Als Leitfaden fur ein sinnvolles Einladungs-Procedere soll der Zehn-Wochen-Countdown dienen.
Bitte beachten Sie, dass lhnen jeder dieser Einladungsschritte die Méglichkeit zur Intensivierung des
Kundenkontaktes gibt bzw. einen zusatzlichen Verkaufsimpuls setzt.

10 Wochen Countdown

10 Wochen vor Beginn: 1. Einladung

8 Wochen vor Beginn: Mundliches/schriftliches Nachfassen

6 Wochen vor Beginn: Details nachlegen

4 Wochen vor Beginn: Bestatigung

2 Wochen vor Beginn: Wichtige Infos

2 Tage vor Beginn: Kontakt per E-Mail oder Telefon aufnehmen (letzter Check)

Ausnahmen bestéatigen die Regel, aber grundséatzlich sollte dem Gast die Mdglichkeit gegeben werden, eine
Begleitperson mitzubringen. Dieses finanzielle Investment ist haufig lohnenswert, denn:

1 Sie vermeiden Konflikte beim Gast, der sich woméglich sonst zwischen lhrer Einladung und dem
Familienleben bzw. privaten Verpflichtungen entscheiden muss;
1 die Begleitperson wirkt als positiver Verstarker der Hospitality-Malnahme.

Einladung ist Angebot, aber keine  Wunscherf  llung

Formulieren Sie eine Einladung konkret und ohne unndtige Wahlmadglichkeiten: Sie als Gastgeber bestimmen
den Ablauf. Wohlgemeinte Optionen stellen sich haufig als Stor- und Stressfaktoren heraus.

Insbesondere sollten Sie definieren:

Art und Zeitpunkt der Anreise

Treffpunkt

Programmablauf (insbesondere gemeinsame Aktivitaten wie Essen, FUhrungen etc.)
Ende der Veranstaltung

=a =4 =8 =4

Naturlich sollte das gesamte Programm-Korsett nicht zu eng sein. Aber durch ein konkretes Angebot fuhlt der

Gast sich geleitet. AuRerdem kann nur durch klare Programm-Eckpunkte ein Gruppenerlebnis entstehen. Mit

Formulierungenwi e Aum p¢nktliches Er scdddrnefgemeidn sgaemert eBidigr ¢ Cungscockt a
bereits in der schriftlichen Einladung versucht werden, den Gast zu einem punktlichen Eintreffen zu animieren.

3. Ein guter Gastgeber sein

Jede Hostess, jeder Mitarbeiter und insbesondere jede Fiuhrungskraft des Gastgebers (Sponsor) und auch des
veranstaltenden Ver eidassEridbpie De®olled ¢ i AGa$it geber s -MaBriahnkkas pi t al i ty
wird regelmaRig nur geringfugig in die Planung einbezogen. Tatsachlich sind drei Aspekte stetig zu optimieren,

es gilt: Stillstandbedeut et AR¢ckschrittd.

Auswahl der richtigen AGastgeber

Gehen Sie beiderPers onal auswahl k ei ne eiA.KhnnPprsomah hagtelér Erfolg! Definieren Sie im
Vorfeld die Fahigkeiten, das AuRere und die demografischen Eigenschaften der Personen, die aus lhrem

Gasteprogramm ein positives Erlebnis machen. Viele Komponenten fugen sich zu einem Gesamteindruck beim
Gast: Lacheln, Ausstrahlung, Flexibilitat, Aussehen und vieles mehr. Man kann es nicht oft genug wiederholen:
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GehenSi e kompromi ssl os an | hVeesucheénSiewanhMixilhresePeraanals von einer

Hospitality-Mallnahme zur nachsten stets zu optimieren. Scheuen Sie dabei keine Konflikte, Diskussionen tber

AGrenzen von Freubidémnsthlkei st wmglsber ei t sc h aS$etzén Sieahtdhste MaRstdbe ht geben.
an, investieren Sie Zeit, um die richtigen Personen zu finden.

Kunden -Know -how

Jahr fg¢r Jahr wird das Ho tzarh beAter dder zu eirler dér besim Hogetsa&r Welt
gew2hlt. Was ist das Ge h é&ebamviden #leisen Ar@rgioBem Besbniiérheiten, die aber von
anderen Luxushotels langst erfolgreich kopiert wurden, besticht das Personaldes AOr i ental i damit, jeder
beim Namen zu kennen und zu benennen. Stellen Sie sich das vor: Kaum haben Sie eingecheckt, schon werden
Sie mit lhrem Namen angesprochen, dies gilt vom Hotelboy bis zum Direktor! Wir wissen nicht, wie dies in
einem internationalen Hotel moglich ist. Im Rahmen einer Hospitality-MaRnahme kann sich jeder Gastgeber bei
entsprechender Ubung und Disziplin auf 20 bis 30 Personen vorbereiten. Orientieren Sie sich im Rahmen der
Vorbereitung nicht nur an Name und Firma des Gastes, sondern insbesondere auch an seinen Interessen etc.
Sie werden verblufft sein, wie schnell eine positive Stimmung entsteht und wie einfach es Ihnen in Zukunft
gelingen wird, diese Beziehung auszubauen.

4. Standards nutzen und Kommu nikation fordern

Die Standardisierung von Events zieht sich durch alle Phasen eines Events. Bereits die angesprochene
Kundenselektion kann und sollte nach betriebswirtschaftlichen Kriterien standardisiert werden. Weite Bereiche
eines Events, einer Hospitality-MaRnahme bestehen aus Kommunikation, auch fur Art, Dauer und Inhalte von
Kommunikation ist es sinnvoll, Standards zu definieren. Hier eine Checkliste der Kommunikationsstandards bei
Events/Hospitality-Manahmen:

Teilnehmerregistrierung/Platzzuweisung

BegrufRung/Empfang

o6ffnende BegriRung/Vorstellung

Vorstellung anderer Géste

Kontakte von Gast zu Gast

Zeitablaufe kommunizieren/standardisieren

Verabschiedung personlich

Hospitality (= Gast sein) durch symbolische und tatsachliche Handlungen spiren lassen
Werbegeschenke/Give-aways/Andenken

e I

Ein erfahrener Dienstleister hat im Gefuihl, wann der Gast sich dem Sport widmen mdchte und wann es Zeit fir
Gesprache ist. Tatsachlich kann aber die klare Gliederung des Logen-Raumes fir alle Beteiligten eine deutliche
Erleichterung fir dieEnt schei dung AKundengespr2chfA vs. ASportidn darstellen.

Grundsatzlich sind der Bereich der Triblinenplatze und all jene Bereiche, wo der Gast sich insbesondere dem
Sport widmen kann, albetradfensPassiv berauteli, dass der Gastgeber hier nicht aktiv das
Gesprach mit dem Kunden sucht, selbstverstandlich aber passiv bereit ist, sich mit dem Kunden zu unterhalten.
Aber es gilt: In der Passivzone steht der Sport im Mittelpunkt. Die Aktivzone ist typischerweise im Eingangs-
und Foyerbereich, gegebenenfalls auch im Catering-Bereich. Zieht sich der Gast dorthin zurtck, z.B. auch in der
Pause, so gilt generell: AKommunikation erw¢gnschtf.

Das Catering-Angebot ist in vielen Logen standardmaRig vorgegeben. Uberpriifen Sie, inwieweit es lhren
Bemuhungen um Kommunikation, Individualitat und Wohlbefinden lhres Gastes entspricht. Beispielsweise lasst
sich dem Catering durchedkiermésspeafii bdshrreidfadheinaindividuelle Note
geben.

Ein Unternehmen aus Salzburg garniert das Dessert mit Mozartkugeln, jedes Unternehmen aus einer Wein-
oder Bierregion wird entsprechende Spezialitdten servieren. Weitere Mdglichkeiten der Differenzierung sind mit
Besteck, Servietten oder anderer Dekoration in den Hausfarben des Gastgebers zu finden.

5. Realistische Umsatzziele

Wir kehren zuriick zu den 6konomischen Betrachtungen einer Hospitality-MaRnahme. Im Einzelfall wird man
dabei kaum auf jeden Kunden gerechnete i ne Al nvest it ivornehmendkdnmennlgdoch bereits Uber
eine Gruppe von Gasten und insbesondere Uber ein strukturiertes Hospitality-Programm, zum Beispiel zur UEFA
Euro 2008, muss die betriebswirtschaftliche Deckungsbeitragsrechnung aufgehen. Stellen Sie kalkulatorisch
gegenuber:

1  Status der Kunden vor der Hospitality
1 SOLL-Ziel pro Kunde
1 IST-Realisierung



Prinzipiell mussen solche 6konomischen Zielvorgaben kein Geheimnis darstellen. Insbesondere leitende
Mitarbeiter beim Gastgeber sollten sich jederzeit allfalliger 6konomischer Ziele bewusst sein. Tatséchlich sind ja
die Mitarbeit e/rerAmicoghetniizbrei m Event .

6. Langfristige Perspektiven schaffen

Naturlich sollte eine Hospitality-MaBnahme im Rahmen der Kundenbindung keine einmalige Aktivitat sein. Der
nachhaltige Erfolg lasst sich durch eine strukturierte Nachbearbeitung erreichen. Dabei gilt es, in zeitlichen
Intervallen immer wieder den Kundenkontakt zu suchen und diese Kontakte auch fur allfallige
Geschaftsanbahnungen zu nutzen. Beispielsweise kann ein 52-Wochen-Nachbearbeitungsprogramm so
aussehen:

in den nachsten 2 Wochen: Ubergabe von Photos, Bildern, Berichten etc.

in den nachsten 2 Monaten: Allfallige Angebote abgeschlossen

nach 6 Monaten: ANeue Er%dtftyatitsesreii weggreinch:hrEi nl agd.ung zu
nach 12 Monaten: Er i nner ugegebeRentalls nechmasnmitlBidernioger anderen
AAndenkeni.

=a =a —a -8
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. Mal3 geschneidertes Co ntrolling

Trotz aller MaBnahmen wird kaum eine Hospitality-MalRnahme von Beginn weg unumstritten im Erfolg sein. Es
gilt kontinuierliche Optimierungen vorzunehmen. Der Schlussel dazu sind die eigenen Mitarbeiter. Ein
regelmafiges Einzelgesprach mit jedem Mitarbeiter sorgt dafur, dass Hospitality-MaRnahmen zum einen ernst
genommen werden und zum anderen zunehmend in der Wertigkeit steigen. Typischerweise ist im Gespréch zu
analysieren:

1  Welche Feedbacks haben die Kunden gegeben?

1  Welche konkreten betriebswirtschaftlichen Ziele wurden erreicht oder werden wahrscheinlich im Anschluss
erreicht?

1  Welche organisatorischen Verbesserungen sind zu planen?

Ausblick: Der Hospitality - Markt der Zukunft
Die Anspriche an Bewirtung und Service steigen mit dem Wettbewerbsdruck. Als probates Mittel, um
sich von der Masse der Hospitality-Angebote abzuheben, gelangen die Erlebnisangebote zu

neuem Ev

entscheidender Bedeutung: So beispielsweise, wennder Co-Tr ai ner den Logenkundegn Aexkl|l usi v

Mannschaftsaufstellung erlautert oder verletzte Spieler den Gasten zum Smalltalk zur Verfiigung

stehen. Absehbar ist insbesondere die ztAgesweentusni, deise Angebots auf
bei spielsweise mit einem morgendlichen -SAuifewafrenitd fa i bne gnign naeunf udnedm A Or

mit einem abschlieBenden Besuch der Mannschaft im Hotel enden (bei Landerspielen etc.).
Es versteht sich von selbst, dass auch eine Produkt-Préasentation des Sponsors in solch ein
Tagesevent integriert werden kann.

I st das AErl ebnisprodukti at t rKosteniwenigemrelevare seindoeiederHo s pli t al i ty

Entscheidung, wel ciEmg af®pemsdir ienq@ Sponsor ei nrmarkterf . |Ver ei
die sich mit der Vermarktung schwertun, werden durch Preisdumping versuchen, ihre Angebote zu

vermarkten. Auch bei Hospitality-Angebot en kommt es zu den Anor mal en| Mar ktp
Vorlie

Angebot und Nachfrage, allerdings wird der Markt immer auchvon der pers°nlichen R
Sponsoring-Entscheiders gepragt sein.

ne und Vi



Mehr verkaufen durch Sportsponsoring

Umsatz und Ertrag sind die tragenden Saulen fur jedes Wirtschaftsunternehmen. Interessanterweise wird bei
Sponsoring-Partnerschaften nur selten auf direkte Art und Weise versucht, Umsétze zu erzielen. Aber die
Tendenz steigt.

In den USA werden mit Sportsponsoring herausragende Neukundengewinne erzielt. In Mitteleuropa ist
wahrscheinlich die Partnerschaft der HypoVereinsbank und des FC Bayern Minchen das Vorbild fur eine Vielzahl
zukunftiger Partnerschaften: Fans, die ein FC Bayern-Sparkonto abschlieRen, erhalten leistungsbezogene
Zinsen auf ihre eingezahlten Gelder. Die Zinsen richten sich nach den Heimspieltoren der Bayern. Damit
konnten uUber 120.000 neue Sparkonten erdffnet werden, davon nach Aussagen der Bank mindestens 60.000
tatséchliche Neukunden. Im hart umka&mpften Finanzmarkt ist dies ein erstaunlicher Erfolg, der in Zahlen
ausgedrickt Uber 2 Milliarden Euro Sparguthaben bedeutet.

Natiirlich kénnen in Osterreich viele Sponsoren von solchen Ergebnissen nur traumen, aber das Konzept,
namlich mit Sportsponsoring Ums2tze zu erzielen, ist ¢bertragbar.
Sponsoringfi | assen siSpdrkontol@ndn€ Bayer n

1. Der Verkauf sollte emotional an den Sport, den Sportler oder das gesponserte Team geknupft sein. Beim FC
Bayern-Sparkonto richten sich die Zinsen nach den Toren, die die Bayern bei Heimspielen erzielen.

2. Das Verkaufsangebot muss beworben werden. Von alleine verkauft sich das Angebot nicht, Anzeigen im
Stadionmagazin, Banner auf der Homepage oder Werbebriefe an die Zielgruppe kénnen diese Funktion
ubernehmen.

3. Persodnliche und direkte Kundenansprachen erzielen auch bei diesen Angeboten die hdchste Erfolgsquote.
Die FC Bayern-Sparkonten werden den Fans bei jedem Heimspiel an entsprechenden Verkaufsstanden
angeboten und dies nach drei Jahren noch mit bewundernswerter Intensitat und mit Erfolg. Dies ist nicht
zuletzt dem Averkaufsstarken Personalfi zu verdanken.

Je nach Produkt und Unternehmen sind die MaRnahmen, die ein Sponsor ergreifen muss, unterschiedlich. Hier
einige MaRnahmen und Beispiele, die einzeln oder in Kombination eingesetzt werden kdnnen.

1. Verkaufs - und Informationsstande

Verkaufsstédnde werden bei vielen Sportveranstaltungen insbesondere von gastronomischen Anbietern
(Getranke-, Speiseangebote) und von Sportlieferanten wie den Herstellern von Sportkleidung, Sportgeréten,
Sporternahrung oder Sportreisen genutzt.

Aber je nach Zielgruppe der Sportveranstaltung kann es durchaus auch fiur andere Branchen interessant sein,

direkt vor Ort zu verkaufen. Beispielsweise wareni m Ausstel l ungsbereOpbanidesnAKuszbihal au
kleinere Sponsoren und Partnerbetriebe vertreten, wie z.B. die Inntal Apotheke, Schneider Tennis

(Tennisplatzausristung) oder ortsansassige Unternehmen.

2. Messe & Auss  tellung

Erstreckt sich die Aufenthaltsdauer von Zuschauern und Teilnehmern einer Sportveranstaltung auf mehrere
Stunden, so kénnen die Sponsoren sich selbst und ihre Produkte auf Ausstellungsflachen prasentieren. Auch
Hausmessen und Business-to-Business-Angebote kénnen im Sportumfeld prasentiert werden. Statt der
Sportbesucher werden gezielt die Kunden und potenziellen Kunden des Ausstellers angesprochen und der
Besuch der Hausmesse wird durch den gleichzeitigen Besuch der Sportveranstaltung attraktiver.

Auch Unternehmen, die ihre Hausmesse bzw. Ausstellung in den eigenen Raumlichkeiten veranstalten, hilft
Sponsoring, die Attraktivitat zu steigern.

Mit prominenten Sportlern, aber auch Nachwuchssportlern bieten sich etwa folgende Aktivitaten an:

1  Autogramm- und Fotostunden
1 Interviews und Talkrunden
1  Schautrainings oder eine Demonstration zur Sportart

3. Promotion/Vorfuhru ng/Prasentation

Wer vor, wahrend oder nach der Sportveranstaltung Warenproben, Werbegeschenke oder Prospekt-Materialien
aktiv an das Publikum bzw. an Teilnehmer verteilt, betreibt Promotion im engeren Sinne des Wortes. Je nach
Produkt kann getestet werden. Dies gilt beispielsweise fur Autos, Fahrrédder oder Modeartikel. Besondere
Beachtung bei allen Promotion-Aktivitaten sollten die Auswahl des Personals sowie Ort und Zeitpunkt der
Promotion finden. Es gibt fur beide Faktoren kein generelles Erfolgsrezept, sondern vielmehr den Hinweis, dass
ein kontinuierliches Testen und eine standige Kontrolle der Aktivitaten notwendig sind.
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4. Ge winnspiel

Gewinnspiele lassen das Publikum beim Sponsor Aver wei |l enfi. AuCerdem kann dumd Sponsor

Informationen von potenziellen Kunden erlangen. Auf den ersten Blick scheinen Gewinnspiele ein
hervorragendes Marketing-Instrument zu sein, sie haben aber auch gravierende Nachteile, denn

1 nicht jeder Besucher/ Teilnehmer nimmt an Gewinnspielen teil;

1 héaufig versuchen Teilnehmer durch Mehrfachteilnahme ihrem Gliick nachzuhelfen, was die Qualitat der
Adressensammlung verschlechtert;

1  Aufwand und Ertrag der Nachbearbeitung von gewonnenen Adressen stehen héaufig in keinem guten
Verhéltnis, da diese beispielsweise noch erfasst werden mussen.

Fallbeispiel Autohaus XY und YX in Graz

Die beiden Ford-Autoh&user sind Sponsoren und exklusive Autopartner des Grazer Ful3ballvereines. Im Rahmen
der Sponsoring-Partnerschaft verteilen Hostessen im Stadion Postkarten, die zum Autotest und zur Teilnahme
am Gewinnspiel einladen. Die Postkarten fir das Gewinnspiel miussen bei den Autohausern direkt abgegeben
werden. Das erhoht die Besucherfrequenz in den Autohausern.

Die Erste Bank veranstaltet viele Laufveranstaltungen, bei denen die Teilnehmer pro gelaufenem
Kilometer einen Euro erhalten. Allerdings haben nur die zehn ausdauerndsten Sportler die Chance auf einen
Gewinn. Ziel der Bank ist es, neben Adressen- und Kundengewinnung die Bevoélkerung zum Sport zu bewegen.

5. Gutscheine und Gutscheinhefte

Gutscheine kdnnen auf sehr einfache Art aus einem Sponsoring tatsédchliche Umséatze generieren, die
entsprechend auch direkt dem Sponsoring zugerechnet werden kdnnen. Der Gutschein- bzw. Rabatt-
Mechanismus funktioniert in vielen Branchen. Auch hier gilt im Rahmen jeder Sponsoring-Partnerschaft: testen,
testen, testen!

6. Ver kaufsf Orderung & Verkauf bei Business -to -Business -
Anbietern

Auch Unternehmen, deren Angebote im Industrie und Investitionsguterbereich angesiedelt sind, kbénnen ihr
Sportsponsoring-Engagement verkaufsférdernd einsetzen. So kénnen beispielsweise:

1 Vertreterbesuche mit anschlieRenden Sportevent-Besuchen kombiniert werden;
1 Teams/Vereine/Einzelsportler kdnnen vor oder nach Vertriebsanlassen als Talkgast, Referent, in einer
Autogrammstunde oder alasdtreleSpeci al Guest

T mittedai AiTng mit ... A k° gestalietWerded.enevent s

Manche Sportanbieter-Chabsi 4B sdiehméndhelich der gegenseitigen Begegnung von
Sponsoren und dem geschaftlichen Miteinander dienen.

Tipp: Beteiligen Sie de n Spor tanbieter am wirtsch aftliche n Erfolg!

Der Erfolg von verkaufsunterstiitzenden Sponsoring-Partnerschaften ist sehr stark abhangig von der
Hilfestellung durch den Sportclub. Wenn beide Parteien den finanziellen Umfang des Sponsorings vom
generierten Umsatz abhangig machen, so kann eine echte AWi-win-Si t uati onfi entstehen.
am Beispiel eines Autohandlers erlautert werden. Handler und Verein schlieen einen Vertrag, der dem Handler
qualifizierte Kundenkontaktmoglichkeiten generieren soll. Dazu nutzt der Verein verschiedenste Instrumente
mit Verkaufsférderungswirkung.

So kann beispielsweise zur Premiere eines neuen Fahrzeugs jedes Vereinsmitglied eine exklusive Sonderfahrt
erhalten bzw. es findet eine spezielle Premierenfeier fir Vereinsmitglieder statt. Werden von den
Vereinsmitgliedern oder durch Empfehlung der Vereinsmitglieder Umsétze beim Sponsor generiert, so werden
diese auf ein imaginédres Sponsoring-Konto verbucht. Der Umsatz wird also dem Verein als Vermittler
Agutgeschriebeni.

Anhand der jeweiligen gemeinsamen Erfolge erhalt der Verein in der nachsten Sponsoring-Periode eine
entsprechende Forderung. Diese kann beispielsweise in Hohe von 5% des erzielten Umsatzes ausfallen. Der
Verein wird nicht zum Autohandler/-vermittler, ist aber direkt am Erfolg des Handlers beteiligt.

N

Beispiele

1 In der Stadionzeitung eines Wiener FuRballvereines werden Mitgliedern 15% Rabatt auf alle Eink&aufe im
Koffergeschaft XY angeboten.
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Anlasslich zweier MotoCross-Rennen geben die Veranstalter ein ganzes Gutscheinheft an die Besucher ab.
Je nach Leistung, die der Kunde fur den Gutschein bezieht, sind unterschiedliche Rabatte vorgesehen ...
... die Tankstelle in Dornbirn hingegen gewahrt 10 Euro beim Kauf von neuen Reifen ...

... der Gutschein der Werkstatt fur Kiichen und Mébel im Wert von 100 Euro ist gultig fur den Kauf von
Kichen und Béadern ...

... der Gutschein von Schuhe-Mode bietet generell 10% Rabatt auf alle Artikel.

Mit einem 20%-Rabatt werden alle Verbandsmitglieder in die Betten der Best Western-Hotels gelockt.



Image

Der Begriff Almagef wird gerne im Zusammen h a nugteilen wir, Sagsoetvea® r i ng gent
Agut f¢r das | magef oder lenbaegne A sicshtl.e chhutc hf ¢qurndd agser ade Journal i st en
uber Imagewirkungen bei den Sponsoren, wenn z.B. ein Sportler gedopt ist.

Tatsachlich zeigen aber Marktforschungsergebnisse, dass Imagewirkungen aus einer Vielzahl von Bausteinen

zusammengesetzt sind. Konkret ist ein Image das Fremdbild, das der auRenstehende Betrachter erhélt. Dies

setzt sich aus seinen Erwartungen, Erfahrungen, Wahrnehmungen, Winschen und vielen anderen Komponenten

zusammen. Wir wollen an dieser Stelle darauf verzichten, quasieinen ABaupl|l anfi f¢r das | mage zu ers
Stattdessen werden wir uns anhand der Imageuntersuchung von Sport + Markt dem Phanomen A1 ma g e f

nahern. Aus den Imageprofilen verschiedener Sportarten lassen sich unterschiedliche Erkenntnisse skizzieren,

so beispielsweise:

1 57% der Osterreicher finden FuRball sympathisch,
1 68% der Osterreicher finden den Radsport herausfordernd und
1 57% der Osterreicher halten Ski Alpin fur innovativ.

Hatten Sie die Zahlen anders interpretiert? Naturlich zeigt der Quervergleich der drei Sportarten, dass aus der
Sicht der sportinteressierten Bevolkerung in Osterreich der alpine Skisport ein Uiberragend positives Image hat.
Das muss aber nicht heiRen, dass die anderen Sportarten nicht ebenfalls einen sehr positiven Imagebeitrag
leisten kdnnen. Beachten Sie insbesondere, welche Zielgruppe sich fir die Sportart interessiert und ob ein
positives Image auch auf den Sponsor Ubertragbar ist.

Unternehmen und Produkte werden erlebbar

Ein wesentlicher Aspekt der Imagewirkung des Sponsorings geht aus den Zahlen und Statistiken nicht hervor:

In einer Welt, in der fast jede Leistung/jedes Produkt austauschbar ist, wird es fir immer mehr Branchen

unabdingbar, sichdurch AEr | ebni sdi mensi onenfi gegeng¢ber NebénrdermKeviprodukt abzugr enz
und den Service- bzw. Zusatzleistungen hat der Produktbegriff inzwischen eine dritte Dimension erhalten: die

Erlebnis- und Ereignisdimension. Erlebnisse, die im Zusammenhang mit dem Produkt und/oder der Marke

wahrgenommen werden, sind zunehmend bedeutendere Kauf- und Wiederkaufkriterien. Durch Erlebnisse und

Erfahrungen im Zusammenhang mit Produkt oder Marke entsteht Bindung, so beispielsweise durch Kundenclubs

und Kundenveranstaltungen jeglicher Art. Aber auch die Neuansprache von Kunden erfolgt inzwischen

erlebnisorientiert. Die beschriebenen Veranderungen treffen ebenso auf das regionale Wirtschaftsleben zu. Auch

hierzu ein Beispiel: Hatten die regionalen Autoh?ndler frg¢gher den
Produktprasentation genutzt, so finden heute regelrechte Events mit kultureller oder sportlicher Bereicherung

und entsprechend professioneller Inszenierung statt.
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Bekanntheit steigern durch Sponsoring

So wird der Sponsor wahrgenommen

Bekanntheitssteigerung durch Sportsponsoring ist quasi die Urform des modernen Sponsorings. Banden-,
Trikot- und andere Werbung vor, wahrend oder nach dem Sport verbreiten die Werbebotschaft und machen den
Sponsor bekannt.

Entsprechend dieser Aufgabe lasst sich der Sponsoring-Erfolg messen, namlich insbesondere indem man das
Zielpublikum befragt, an welche Sponsoring- oder Werbemalnahmen es sich erinnert.

Die Studie von Sport + Markt, ASponsoring 21+f, zeigt die bekannt e

Ungestiitzte Wahrnehmung von
Sportsponsoren SPORT <> MARKT

Red Bull

Adidas

Nike

EUROPA-

Puma

Iglo

Marlboro

Magna Steyr

Milka

Raiffeisen

Quelle: SPORT & MARKT Football Top 20 10-2008/09 Angaben in Mio,

1000 Osterreicher zwischen 16 und 69 Jahren wurden befragt. Durch das groRe und umfassende Engagement
sowie die Presseberichterstattung liegt Red Bull deutlich vor den nachfolgenden Sponsoren. Dabei wurde die

wohl Ah2rtestefi Befragungsmethode, n2mlich die sogenannte Aungest
bedeutet, dass den Befragten keine Auswahl an Sportsponsoren zur Verfigung stand. Nur die Sponsoren, die
mit ASportsponsoringfi assoziiert wurden, flossen in das Ergebnis r

Bekanntheitsgrade von 70, 80 oder sogar 90%, kdnnen gemessen werden, wenn die Befragung gestutzt
durchgefihrt wird. Dann tun sich die Befragten regelmagig leichter in ihrer Erinnerung. Es ist sinnvoll, die
Bekanntheit als Sponsor festzustellen, konkretisieren Sie die Frage jedoch tatsachlich auf die Zielgruppe, die
durch das Sponsoring erreicht wird bzw. erreicht werden soll. Als Sponsor eines Tiroler FuZball-Clubs sollten Sie
realistischerweise eine Bekanntheit bei den Ful3ball-Interessierten, und zwar insbesondere in Tirol, erwarten.

Wenn das Sponsoring-Engagement i unabhéngig davon, ob es gering oder sehr umfassend ist i die Zielsetzung
hat, Bekanntheit zu schaffen, dann muss das Logo, die Marke bzw. der Name

1. moglichst gut sichtbar sein,
2. moglichst hohe Werbekontakte in der angestrebten Zielgruppe haben und
3. moglichst gut erinnert werden.

1. Die Sichtbarkeit des Spons ors

Je nach Art des Sponsoring-Engagements unterscheiden sich die Werbetrager (Banden, Trikot etc.). Die
Sichtbarkeit der Werbeaufschrift ist wiederum abhéangig vom Medium (Fernsehen, Zeitung, Magazin oder live),
mit dem der Werbetrager wahrgenommen werden soll. Nachfolgend werden die wichtigsten Werbetrager und
ihre Sichtbarkeit beschrieben.

F¢r alle Werbetrager gilt: Logo/ Mar ke/ Werbeschrift sollten eine hc
und einfacher Ihr Logo ist, desto eher wird es vom Publikum wiedererkannt. Das grafische Uberarbeiten von

Werbeschriften zur Erzielung einer besseren Live- oder Mediensichtbarkeit lohnt sich. Oft kann so eine deutlich

bessere Wahrnehmung erzielt werden. Dies gilt besonders bei der Wahl von Farben und Kontrasten. Je starker

die Farbkontraste sind, umso besser ist die Sichtbarkeit. Je weniger Farben in der Werbeschrift sind, umso

besser die Sichtbarkeit. Farben erscheinen durch Lichteinfall, Kameraeinstellungen und Bildwiedergabe anders

als im Original. Daher ist es wenig sinnvoll, sich bei der Gestaltung von Werbeschriften streng an den

Originalfarben zu orientieren. Verzichten Sie besser auf Originalfarben zugunsten klarer Konturen.
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Banden - und Bannerwerbung

Prinzipiell sind Banden- und Bannerwerbungen geeignet, den Besucher vor Ort zu erreichen. In der Praxis
werden die Banden jedoch insbesondere fur die Sichtbarkeit in den Medien aufgestellt. Dabei sind die
Ergebnisse der Sichtbarkeit in den Medien hdchst unterschiedlich. In jedem Falle ist es ratsam, vor der
Entscheidung zum Bandensponsoring genau zu analysieren, wie welches Medium die entsprechende Bande
abbildet. Die gleichen Medien in der gleichen Sportart haben haufig eine sehr ahnliche Qualitat der Sichtbarkeit.

Dazu einige Beispiele:

Die Sichtbarkeit der Banden in Stadien und Arenen, also beispielsweise bei Ful3ball, Eishockey, Tennis sowie
anderen Ball- und Mannschaftssportarten, aber auch bei der Leichathletik, hdngt davon ab, in welcher H6he und
Steilheit das Kamerabild in deer AAKNaaApeespplkiveRAauhgenoammen wi rd
Totalperspektive sind in aller Regel Banden in der Mitte des Spielfeldes/Platzes optimal. Nahaufnahmen
passieren hingegen eher bei Einzelsituationen wie Eckst6Ren, Startsituationen etc. Banden hinter und neben
den Toren kdnnen sowohl von Total- wie auch von Nahaufnahmen profitieren. In jedem Fall ist darauf zu
achten, dass bei der Totalaufnahme die Bandenbeschriftung grof3 und erkennbar ist. Bei der Nahaufnahme
sollte die Beschriftung auch dann lesbar und assoziierbar sein, wenn nur ein Teil der Bande im Fernsehen
erkennbar ist. Dazu bietet es sich gegebenenfalls an, die Werbeaufschrift auch in einer kleinen Variante zu
platzieren. Die Sichtbarkeit von Banden bei Ladufen und Rennen jeder Art ist abhangig von der Art der Strecke
bzw. von der Positionierung der TV-Kamera.

Grundsatzlich ist es schwierig, eine gute Sichtbarkeit von Streckenbanden im TV zu bekommen, wenn die
Kamera mobil, also beispielsweise auf einem Motorrad unterwegs ist. Grundsatzlich darf die Sichtbarkeit von
Banden in gedruckten Medien wie Zeitungen und Magazinen als kritisch angesehen werden. Eine Ausnahme
sind Spielsituationen an und um den Torraum bzw. jede Art von Zielbanden, wozu natirlich auch Zielbogen
gehoren.

Tipp: Preisglinstige Marktf orschung

Bei der Bekanntheitsmessung von Sportsponsoren werden von den Marktforschungsunternehmen haufig nur
Zahlen fur nationale und werbestarke Sponsoren abgefragt. Sprechen Sie mit den Marktforschungsunter-
nehmen, was eine Befragung fur lhre Marke kostet. Haufig lassen sich bei sogenannten Busuntersuchungen
relativ preisgunstig weitere Marken mit abfragen. Auch besteht die Moglichkeit, im Rahmen einer groReren
Untersuchung lediglich regionale Daten zu erheben. Bereits ab 1000 Euro lasst sich einmalig oder regelmafig
der Bekanntheitsgrad lhres Sponsorings messen.

Trikotwerbung

Bei der Trikot- und Kleidungswerbung kann grundséatzlichk aum ei ne SichtbarkBesubkerdén ALive
erreicht werden. Ausnahmen bilden hier Platzierungen an Startnummern oder Trikotagen, die mit einer

kompletten und konsequenten Gestaltung das Logo bzw. die Marke wiedergeben. Sowohl im TV wie auch in den

Printmedien sind Trikot- und Bandenwerbungen in jeder Art von Nahaufnahmen sichtbar. Auch hier bietet sich

ein konsequentes Auswerten und Testen der gewéhlten Beschriftung an. Je nach Sportart und Medium sind die

Arten der Abbildung von Mipmritdteearmv iAd wi Akde ronifinhéahstt er en Situati onen
unterschiedlich.

Inflatebels und Cam Carpets

Inflatebels sind aufblasbare Displays wie z.B. Logos, realistische VergréRerungen von Produkten, Torbégen,
Informationsstander etc.

Die Bezeichnung Cam Carpet resultiert aus der Kombination der englischen Kurzform fiir Camera und des
englischen Begriffes Carpet (Teppich). Die Teppiche, die mitunter auch als Get-Ups bezeichnet werden, sind so
gestaltet, dass sie aufgrund des Kamerawinkels den Eindruck erwecken, als wirden sie sich aufrichten.

Diese Instrumente sind in Relation zu den anderen Instrumenten relativ teuer in der Produktion und
Herstellung. Die Kosten sind aber mit Sicherheit gerechtfertigt, wenn es dadurch gelingt, eine klare Sichtbarkeit
bei den Live- und/oder TV-Besuchern zu erlangen. Typischerweise kommen solche Instrumente nur in
Ausnahmefallen in der gedruckten Berichterstattung vor.

Fahnen, Riesenposter und andere Formen der AuRenwerbung

Aufgrund digitaler Drucktechniken sind diese Werbeformen in hoher Qualitat erschwinglich geworden. So kann
ein Riesenposter beispielsweise die AuBenseite einer Halle oder eines Stadions zur Sponsoren-Werbung nutzen.
Fahnen helfen bei der optischen Event-Gestaltung und sind gleichzeitig ein guter Werbetréager. Grundsatzlich
sind die AuRenwerbe-Arten zumeist auf direkte werbliche Kontakte ausgelegt. Da insbesondere die Riesenposter
aus groReren Entfernungen wahrzunehmen sind, kénnen jedoch auch damit gute Werbereichweiten erzielt
werden. So beispielsweise, wenn eine verkehrstrachtige Stral3e in der Nahe ist.

Boden -Werbung

Die Fantasie der Sponsoring-Anbieter hat die Nutzung des Spiel- und Sportbodens fur Werbebotschaften in den
letzten Jahren zunehmend zum Standard gemacht. Der Fuf3ball ist mittlerweile schon eine der letzten
Sportarten, die die eigentliche Sportflache nicht nutzen. Im Handball, beim Eishockey oder Basketball, aber
auch bei allen Lauf- und Radsportveranstaltungen ist es ublich geworden, den Boden werblich einzusetzen und
damit in die Medien (bevorzugt TV) zu kommen. Aufgrund der Besucherfrequenz auf Triblnen oder zentralen
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Zugangsbereichen ist es zunehmend auch Ublich, diese Flachen werblich zu nutzen. Die Werbung kann jedoch
fast nur vom Besucher vor Ort wahrgenommen werden.

Pressewand und Pressebilder

Pressegesprache und -konferenzen werden haufig vor Pressewanden abgehalten. Die Gestaltung dieser Wande
ist verantwortlich fur die Sichtbarkeit jedes einzelnen Sponsors. Durch eine systematische Wiederholung der
Sponsoren-Logos erhéht sich die Wahrscheinlichkeit, dass auf einem Bild oder bei der Fernsehibertragung viele
Werbeaufschriften zu sehen sind. Andererseits muss man sich fragen, ob der Seher/Leser vor lauter Logos
Uberhaupt noch etwas wahrnimmt. Pressebilder werden zumeist am Beginn einer Saison gefertigt und bilden
einzelne Sportler oder ein Team ab. Zumeist wird auch auf diesen Bildern der Sponsor auf der Trikotage oder
durch ein Werbebanner vor oder hinter den Abgebildeten dargestellt. Einen besonders guten Werbekontakt
erhélt der Sponsor, wenn die Pressebilder das Unternehmen des Sponsors mit abbilden. So kann in einer
Brauerei vor dem Braukessel oder am Eingang der Fabrik fotografiert werden etc.

Werbung in Programmheften, in anderen Publikationen und im Internet

Es versteht sich, dass Sponsoren auch in allen Publikationen zur Veranstaltung entweder mit ihren Logos oder
mit einer Anzeige Prasenz zeigen. Insbesondere Anzeigen oder ganze Web-Seiten kdnnen eine wichtige
Funktion fur die Erinnerung Ubernehmen.

Tipp: VermeidenkiSllfdAOver

Die Sichtbarkeit jeder Werbeform hangt nicht zuletzt auch von der Anzahl der Werbetreibenden, die gleichzeitig
sichtbar sind, ab. Es muss stark bezweifelt werden, dass bei einer hohen Anzahl von Trikotsponsoren, wie dies
beispielsweise bei Eishockey-Spielern tblich ist, jeder Sponsor eine gute Sichtbarkeit hat. Wahrscheinlich
empfindet der SeherdieLogos | edi gl i chl dafi.s Arbrulnitcehrs mBuiss di e Wi r k uoder
Dreierreihen bezweifelt werden.

2. So optimieren Sie die Anzahl der Werbe kontakte

Was nutzt die Sichtbarkeit eines Werbetragers, wenn es keine Zuschauer, keine TV-Ubertragung, keine
Printberichte oder Internet-Nutzer gibt?

Pressearbeit ist heute im Sport zu einem Erfolgsfaktor geworden. Die Medien berichten langst nicht mehr alleine
Uber die sportliche Leistung. Vielmehr profitieren Sponsoren auch von den Berichten rund um den Sport. Nicht
selten schaffen Skandale, Affaren und andere negative Berichterstattungen eine zusatzliche Medienprasenz fur
den Sponsor.

Der Sponsor kann oft nur indirekt Einfluss auf die Prasenz in den Medien nehmen. Wesentlich starker liegt dies
in der Hand des Sponsoring-Anbieters bzw. des Sportlers. Nachfolgend Konzepte, mit denen die mediale
Préasenz erhoéht werden kann:

Berichterstattung durch Medienkooperationen

Im Rahmen von Sponsoring-Konzepten sind Medienkooperationen heute sehr sinnvoll. Dabei wird zumeist ein
Leistungstausch vorgenommen. Der Medienpartner erhalt den Status eines Sponsors. Im Gegenzug zahlt das
Medium kein Bargeld, sondern stellt Werbeflachen zur Verfiigung. Ublich ist beispielsweise, dass eine
Tageszeitung als Co-Sponsor eines Vereins diesem Gratisanzeigen zur Verfugung stellt. Entsprechend bringt der
Radiosender Werbespots und der TV-Medienpartner sendet Vorankiindigungen. Fiur einen Sponsor ist es
wichtig, dass in der Medienwerbung auch das Sponsoring sichtbar wird.

Einige Medien arbeiten in ihrer redaktionellen Berichterstattung unabhangig von diesen kommerziellen
Kooperationen. Dazu gehort insbesondere das 6ffentlich-rechtliche Fernsehen. Die Berichterstattung dieser
Medien lasst sich manchmal positiv beeinflussen, wenn beispielsweise Produktionskosten der Berichterstattung
ubernommen werden, oder wenn der Veranstalter selber die Produktion von TV-, Radio- oder Print-Berichten
Ubernimmt und den Medien zur Verfugung stellt.

Hintergrundberichterstattung
Insbesondere Sportler kdnnen Medienberichte auch véllig unabhangig von der sportlichen Leistung bekommen.

on

Bande

Voraussetzung ist ein mediales Interesse am Sportler. Entsprechend fragen Journalistennach AHomestori esf

oder AVor b eBeiwehigee bekannten Sportlern, aber auch fiir Teams und Veranstalter macht es
durchaus Sinn,den Medi envertretern sol céneubidtere WWichtig ish tmeSire dek t i v

modernenBer i chterstattung in ABi lderkhdmmunni AiGersem: chGemdPldatMefi er er r e
ist viel weniger atMeieraekrtkidvmpaflts 7AGePrlaaltdz i n grandioser Zitterpartie
Ein besonderes Thema zur Berichterstattungistd as ASponsoringfi selber. Zudiehmend greife

Sponsoring-Aktivitaten von Unternehmen auf. Eine solche Berichterstattung ist naturlich optimal, um den
Sponsor und sein Unternehmen bekannter zu machen.
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Tipp: So kooperieren Sie erfolgreich mit den Medien

Vereinbaren Sie mit dem Medienpartner eine Reportage-Serie Uber das Thema Sponsoring. So kann
beispielsweise eine Fachzeitschrift Portrats von Sponsoren publizieren oder im Wirtschaftsteil der Tageszeitung
wird Uber Sponsoren und deren Motivation berichtet.

3. Wie erinnert mansich an lhre Werbebotschaft?

Die Erinnerungsleistung ist bei jedem Menschen sehr unterschiedlich. Auch wenn aus der modernen
Hirnforschung einige Ursachen dafur bekannt sind, steht die Wissenschaft hier trotzdem noch vor groRen
Ratseln. Nachfolgend einige Faktoren, die die Erinnerung verbessern (kdnnen). Eine Erfolgsgarantie besteht nie.

Wiederholung und Langfristigkeit
Grundsatzlich gilt: Je haufiger eine Botschaft uns erreicht, umso hdher die Wahrscheinlichkeit einer Erinnerung.
Eine hohe Sponsoring-Kontinuitét erhéht auf Dauer die Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit eines Sponsorings.

Alleinstellung

Achten Sie auf Exklusivitat in Ihrer Branche oder Produktgruppe. Damit werden Verwechslungen vermieden.
Leider lasst sich haufig der Effekt beobachten, dass eine bekanntere Firma auch dann als Sponsor
wahrgenommen wird, wenn diese gar nicht Sponsor ist. Es gilt also: Je exklusiver, umso héher die
Wahrscheinlichkeit der Widererkennung.

Positive Affinitét zur gewéahlten Sportart / Zielgruppe

Unter Affinitat versteht man in der Marktforschung das MaR dafur, wie grof3 der Anteil einer Zielgruppe an allen
Nutzern eines Mediums ist. Sie ist auch das MaR fir die Eignung eines Werbetragers (Magazin, Zeitung, TV-
Sender, Radiostation, Internet-Angebot etc.) zur Ansprache einer bestimmten Zielgruppe. Bei einem
Sponsoring-Engagement sorgt eine positive Affinitdt zwischen dem Produkt/Unternehmen und der Sportart/dem
Team/dem Sportler fur eine erhohte Merkfahigkeit.

Eine Produktaffinitat liegt beispielsweise vor, wenn ein Springreiter vom Futtermittelhdndler gesponsert wird.
Entsprechend wird ein Radhersteller/-handler sich im Radsport engagieren. Zielgruppenaffinitaten kdnnen sich
beispielsweise auf die regionale Herkunft beziehen.

Exkurs: Produ  ct Placement i lhr Produkt in der Erlebniswelt des Spor ts

Product Placement beschreibt das gezielte Platzieren von Produkten, Gegenstanden oder Markensymbolen als
Requisite in Filmen, Fernsehsendungen oder Videoclips. Das Produkt wird dabei im Gebrauchs- oder
Verbrauchsumfeld von bekannten Schauspielern i in der Regel von den Hauptdarstellern i gezeigt, wobei die
Marke fur die Filmbetrachter deutlich erkennbar ist. Nattrlich ist ein Product Placement auch im Sport sinnvoll.
Zu den am haufigsten platzierten Produkten z&hlen dabei Sportschuhe und -kleidung, Sportgeréate oder Brillen
und andere Ausristungsgegenstande. Voraussetzung fur dieses Placement ist, dass Medien den Gebrauch des
platzierten Produktes auch darstellen. Damit ist Product Placement vornehmlich im Bereich des Spitzensports zu
finden. Hier einige typische Sport-Product-Placements:

1  Sportler trinken sichtbar Coca-Cola, Red Bull oder andere Getranke vor, wahrend und nach einem
Wettkampf. Wichtig dabei ist, dass auf der Flasche die Marke erkennbar ist. Ob sich im GefaR tatséchlich
Coca-Cola befindet, ist in diesem Zusammenhang weniger bedeutend.

T Massagekoffer mit dem Markenaufdruck eines medizinischen Sponsors sind dhnliche Placements.

1 Begleitfahrzeuge, beispielsweise bei Radrennen oder Laufen,si nd ebenfalls Aplatziert f.
1  Auch Recaro-Sitze als Sessel des Fu3ball-Trainers kdnnen als Placement bezeichnet werden.

Vernetzung mit anderen Kommunikations instrumenten des Sponsors

Im modernen Sponsoring ist dieses Gebot wohl das wichtigste: Der Sponsor sollte das Sponsoring in seinen
anderen Kommunikations- und Marketingaktivitaten aufgreifen und die Werbebotschaft auf diese Weise Uber
verschiedenste Kommunikationskanale verbreiten!

So findet sich bei dem Mineralwasser-Unternehmen Gerolsteiner unter www.gerolsteiner.de neben der
Prasentation und Darstellung der Produkte auch die Moéglichkeit zur vernetzten Kommunikation mit dem
Radteam, in dem bis vor ein paar Jahren etwa auch der Osterreicher Georg Totschnig mitfuhr. Gerolsteiner ist
sicherlich ein Paradebeispiel fur die kombinierte Darstellung des Unternehmens und seines Sponsorings. In
Osterreich kann man als gutes Beispiel Red Bull nennen. Das Unternehmen kaufte Austria Salzburg, anderte die
Vereinsfarben in die Unternehmensfarben und nannte das Stadion Bullen-Stadion.

Je enger das Sponsoring mit den anderen Kommunikationskanalen vernetzt ist, desto mehr Wirkung wird
erzielt. Das Sponsoring wird erlebbarer und emotionaler.
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Sportsponsoring fur Mitarbeiter

1. Mitarbeitermotivation als Ziel

Unternehmen haben verschiedene Moglichkeiten, Mitarbeiter zu motivieren oder zu belohnen. Haufig geschieht
dies durch sogenannte Incentives, also Sachpramien, die Teilnahme an Veranstaltungen oder Reisen.

Immer haufiger haben diese Incentives auch mit Sportsponsoring zu tun. Unternehmen nutzen die Rechte eines
Sponsorings bewusst, um damit Identifikationen zwischen dem Unternehmen und den Mitarbeitern zu
erzeugen. Leider gibt es kaum aussagekraftige Analysen, ob dieser Transfer auch gelingt. Sehen Sie daher die
nachfolgenden Uberlegungenal s Al deenfundgrubef an.

Je nach Unternehmung wird das Sponsoring-Engagement unterschiedliche Folgen haben. Es soll auch nicht
verleugnet werden, dass ein groRRzligiges Sportsponsoring-Engagement bei gleichzeitigem Personal- und
Kostenabbau nicht unbedingt Ahar moni ert f.

2. Manso Il die Fes te feiern, wie sie fa llen!

Zugegeben, der Renault-Handler Vogl & Co. hat allen Grund, zu feiern: Das Rennteam der eigenen Marke
wurde Weltmeister, da ist es logisch, dass eine Party gefeiert wird. Tatsachlich lassen Sponsoren solche Anlasse
oft ungenutzt verstreichen. Aber auch wenn es nicht gleich eine Weltmeisterschaft ist, lasst sich kréftig feiern,
z.B.:

Auf- und Nicht-Abstiegsfeiern

Osterreichische Meisterschaften

Jubilaumssieg

1-, 5-, 10-Jahresfeier der Sponsoring-Partnerschaft

Saisonerodffnung

Saisonabschluss

=a =4 =8 -8 a9

3. Glaubwirdigkeit des Sponsorings fangt be i den Mitarbe iter nan

Bereits zu Beginn eines Sponsoring-Engagements kénnen Sie lhren Mitarbeitern eine klare Botschaft zur
Wertschatzung vermitteln: Informieren Sie sie Uber ein Sponsoring-Engagement, bevor sie es aus den Medien
erfahren. Der zeitliche Vorsprung spielt dabei nicht so eine gro3e Rolle wie die Tatsache, dass die Mitarbeiter
als Alnsiderfi g eUnehlmstanden khennauch die Verkiindung einer Sponsoring-Partnerschaft zum
Mitarbeiter-Event oder als Incentive-MaRnahme genutzt werden. Belohnen Sie beispielsweise verdiente
Mitarbeiter/Auszubildende etc., indem diese bei der Verkiindung der Partnerschaft als Vertreter der Belegschaft
Af ungi ereni.

Geht man als Unternehmen ein Sponsorship ein, so sollte das auch den Mitarbeitern bekannt gegeben werden.
Dies kann mittels unterschiedlicher Medien geschehen: entweder durch eine Information in der Firmenzeitung ,
durch eine hausinterne Rund-Mail oder durch einen Aushang an der fur solche Zwecke vorgesehenen
Informationswand. Nicht nur der wirtschaftliche Erfolg eines Sponsorships ist fur ein Unternehmen wichtig. Die
Mitarbeiter sollten sich auch mit dem Sponsorship identifizieren kénnen. Eine Emotionalisierung wie in dem
oben beschriebenen Beispiel von Renault zeigt eindeutig, wie Mitarbeiter sich mit ihrem Unternehmen und dem
dazugehdrigen Rennstall freuen und feiern. Durch ein erfolgreiches und emotionales Sponsorship kdnnen
Mitarbeiter motiviert und begeistert werden.

Ein Unternehmen kann durch ein Sponsorship und die Hospitality-MaBnahmen nicht nur seine Kunden
ansprechen und diesen einen besonderen Moment bescheren. Auch die eigenen Mitarbeiter kbnnen zu einem
Event eingeladen und fur besondere Leistungen belohnt werden. So ist es in der Versicherungsbranche ublich,
besonders fleiBige AuRendienstmitarbeiter z.B. zu einem FulB3ballheimspiel in der eigenen Firmenloge
willkommen zu heil3en. Eine andere Mdglichkeit, um seine Mitarbeiter fur positive Unternehmensberichte zu

nutzen, zeigt das Beispiel von McDonalds. Mc Donal dés engagiert sich in Agesunden Akt
ging das Unternehmen beim Wien Energie Business Run an den Start. In den Medien wurde daruber auch
berichtet. McDonaldés versucht damit, die Identifikation der Mitar

Produktpalettefi zu steigern.

Ein Nebenaspekt der Hospitality-Malnahmen ist offensichtlich die Mitarbeiter-Motivation, eine Aufgabenstellung,
die man sicher konkreurd RBrlge Arlied wdruinggssserungfi bezeichnen sollte.

25



Recht

Die rasante Entwicklung der Professionalisierung im Sport hat im juristischen Bereich ihre Spuren hinterlassen.
Leider wird kompetenter Ratschlag haufig erst bei offensichtlichen Problemen eingeholt. Allen Parteien im
Sponsoring ist zu empfehlen, sich juristisch beraten zu lassen, insbesondere wenn es gilt, komplizierte
und/oder besonders umfangreiche Sponsoring-Verhaltnisse vertraglich zu fixieren. Dr. Manfred Dimmy,
Rechtsanwalt und Inhaber der Agentur Sport & Recht in Stockerau hat die wesentlichen Inhalte zum
Sponsoring-Vertrag zusammengefasst. Hier die Leitlinie fur eine friedvolle Vertragsbeziehung.

1. D er Abschluss und die Gestaltung des Sponsoring -Vertrages

1.1. Sponsoring = Vertrag

Beim Sponsoring kommt zwischen den Parteien (Sponsor und Gesponserter) ein Vertragsverhéaltnis zustande,
welches auf Leistung und Gegenleistung beruht. Zum Unterschied davon leistet der Spender oder Mézen einen
Geldbetrag oder erbringt eine Sachleistung, ohne eine Gegenleistung durch den Empfanger zu erwarten.

1.2. Angebot und Annahme

Der Vertrag kommt durch die Gbereinstimmende Willenserklarung mindestens zweier Personen zustande. Die
einleitende Willenserklarung heil3t Angebot oder Offerte. Es handelt sich hierbei um den Vorschlag, einen
Vertrag bestimmten Inhalts abzuschlieBen. Die zustimmende Erklarung des anderen, mit dem vorgeschlagenen
Vertragsabschluss einverstanden zu sein, nennt man Annahme. Ob der Sponsor oder der Gesponserte den
Antrag stellt, ist gleichgultig. Ein giltiger Sponsoring- Vertrag setzt weiter voraus, dass die wesentlichen
Vertragspunkte bestimmt sind oder zumindest bestimmt werden kdnnen.

1. 3. Mindestinhalt/Nebenabreden

Es ist im Sponsoring-Vertrag unbedingt erforderlich, Art und Umfang der Leistungen des Sponsors sowie Art
und Umfang der Leistungen des Gesponserten zu vereinbaren. Fir die Wirksamkeit des Sponsoring-Vertrags
bedarf es nur der Einigung uUber diese genannten Hauptleistungen. Um kunftige Konflikte zu vermeiden,
empfiehlt es sich jedoch, tber die Hauptleistungspflichten hinaus auch Nebenabreden, wie z.B. Falligkeit und
Erfullungsort der Leistungen, vertraglich zu vereinbaren.

1.4 . Vertragsfreiheit

Die Privatrechtsordnung rdumt dem Einzelnen weitgehend Privatautonomie ein. Darunter ist die Méglichkeit

zu verstehen, die rechtlichen Beziehungen zu anderen nach seinem Willen frei zu gestalten. Auch beim
Sponsoring-Vertrag gilt grundsatzlich das Prinzip der Vertragsfreiheit. Es bleibt den Parteien Uberlassen, wie sie
einen Sponsoring-Vertrag abschlieBen und wie sie diesen Vertrag inhaltlich gestalten. Einzige Einschréankung
der Vertragsfreiheit: Regelungen, die gegen ein ausdrickliches gesetzliches Verbot oder gegen die guten Sitten
verstol3en, sind nichtig.

1.5. Formfreiheit

Der Sponsoring-Vertrag ist an keine besondere Form gebunden. Er kann daher durch die Vertragsteile sowohl
maundlich als auch schriftlich abgeschlossen werden. Da der Sponsoring-Vertrag auf Leistung und Gegenleistung
beruht, ist es aber unbedingt zu empfehlen, die getroffenen Vereinbarungen schriftlich zu fixieren. Die
Schriftform ist daher zur Absicherung und aus Beweisgriinden dem blo3 mindlichen Vertragsabschluss
vorzuziehen.

Eine Sonderform des schriftlichen Vertragsabschlusses ist das Bestatigungsschreiben. Im Geschéaftsverkehr ist
es ublich, mundliche Vereinbarungen zusammenfassend zu bestatigen. Hiezu ist der Austausch einfacher Briefe
ausreichend, in denen die wechselseitigen Leistungen und Verpflichtungen niedergeschrieben sind. Der
Austausch von Bestéatigungsschreiben ist dem blo miindlichen Vertragsabschluss vorzuziehen, die beste Form
ist und bleibt aber der schriftliche Vertrag, vor allem, wenn es sich um umfangreichere Vereinbarungen handelt.

1.6. Aufbau
Die Konstruktion des Sponsoring-Vertrags sollte folgenden groben Aufbau haben:

Vertragspartner

Vertragsgegenstand:

Hauptleistungspflichten des Sponsors,

Hauptleistungspflichten des Gesponserten,

finanzielle Modalitaten

Zeitraum

Erfallungsort

Nebenpflichten des Sponsors, Nebenpflichten des Gesponserten, Gebote und Verbote

Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Schutz gegen Risiken

Zu beachten ist, dass der Sponsoring-Vertrag ein Vertrag eigener Art ist, der sich gré3tenteils nicht mit anderen
wirtschaftlichen Vertragen, z.B. Werbevertragen, vergleichen lasst, in denen jeder Vertragspartner versucht, ein
fur ihn optimales Ergebnis zu erzielen und seine eigenen Interessen durchzusetzen.
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2. Die Vertragspartner: Der Sp onsor und der Gesponserte

Der Sponsoring-Vertrag wird zwischen dem Sponsor und dem Gesponserten abgeschlossen. Weitere Personen
koénnen in dieses Rechtsverhaltnis direkt oder indirekt involviert sein, z.B. eine Agentur. Als Sponsor und
Gesponserter kann grundsatzlich jede naturliche oder juristische Person auftreten. Sowohl der Sponsor als auch
der Gesponserte kénnen sich beim Vertragsabschluss vertreten lassen. Bei Vertragsabschlussen durch
Vertreter, z.B. Agenturen, empfiehlt es sich, eine schriftliche Bestatigung uber die Vertretungsberechtigung
(Vollmacht) zu verlangen.

2.1. Der Sponsor

Als Sponsoren treten in der Regel Unternehmen auf. Die Rechtsform des sponsernden Unternehmens ist
grundsatzlich gleichgultig. Allerdings darf der Sponsor nicht einem beruflichen Werbeverbot unterliegen, wie
dies z.B. fur manche freie Berufe gilt.

2.2. Der Gesponserte

Diesbezuglich ist zu unterscheiden, ob es sich um das Sponsoring
T von Einzelsportlern oder einzelnen Kinstlern,

1  von Mannschaften oder kiinstlerischen Ensembles oder

1  von Veranstaltungen handelt.

Sponsoring von einzelnen Sportlern (Individualsponsoring)

Steht dem Sponsor ein Einzelsportler als Gesponserter gegeniber, werden zwischen Sponsor und dem
Gesponserten direkte Vereinbarungen getroffen, aus denen der Sportler unmittelbar berechtigt oder verpflichtet
wird. Beim Individualsponsoring wird der Einzelne in der Regel finanziell oder materiell unterstutzt. Als
Gegenleistung werden vom Sportler kommunikative Aufgaben fur das Sponsorunternehmen tibernommen. Als
Gegenleistung des Gesponserten kommen beispielsweise in Betracht:

das Tragen von (Sport-)Artikeln im Rahmen der Ausristungsvertrage

die Trikotwerbung (im Sport)

die Einbeziehung des Sportlers oder Kunstlers in die Werbung des sponsernden Unternehmens
VerkaufsférderungsmalRnahmen mit dem Sportler oder Kinstler

Durchfuihrung von Treffen des Sportlers mit unternehmensrelevanten Personen (Fuhrungskréaften,
GroRRkunden etc.)

== =a —a —a

Sponsoring von Sportmannschaften, Vereinen oder Verbanden

Die Unterstitzung kann in Form von Ausristungsvertragen fur eine Mannschaft, einen gesamten
Verein/Verband oder in Form von Sponsorgeldern erfolgen. Diese Form der Vertragsbeziehung ist
haufiger anzutreffen als der Individualsponsoring- Vertrag.

Beim Sponsoring von Sportmannschaften besteht die Problematik, dass Mannschaften meistens einem Verein
angehoren und dieser wiederum meistens einem Verband oder einer anderen Dachorganisation, die ihrerseits
bestimmten Beschrankungen unterliegen, sei es aufgrund vertraglicher Verpflichtungen oder durch selbst
gegebenes Satzungsrecht.

Sponsoring von Veranstaltungen (Eventsponsoring)

Von besonderer Bedeutung als Gesponserte sind Veranstalter von sportlichen Ereignissen. Grundsatzlich

kann als Veranstalter jeder auftreten, sowohl eine natirliche als auch eine juristische Person. Meistens handelt
es sich dabei um Organisationen, die das Finanzierungsrisiko von Veranstaltungen tragen und es durch die
Suche nach Sponsoren einschranken wollen. Die Ublichen Rechte der Sponsoren sind beispielsweise:

Banden und Transparentwerbung

Startnummernwerbung

Werbung auf (Sport-)Geréaten und Transportfahrzeugen

Lautsprecher- und Videowerbung

Préasentationen vor, wéhrend oder nach der Veranstaltung

Nutzung von Pradikaten, z.B. offizieller Forderer, offizieller Ausruster, offizieller Lieferant

Nutzung von Titeln (Titelsponsoring): Der Name des Unternehmens bzw. der Marke geht in den Titel der
Veranstaltung ein.
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Im Rahmen des Sponsorings von Veranstaltungen, vor allem bei Sportereignissen, darf nicht tbersehen
werden, dass haufig die individuellen Interessen der Teilnehmer mit Vereins- oder Verbandsinteressen
kollidieren kédnnen. Zur Vermeidung von Interessenkonflikten und zur Verhinderung von Leistungsstérungen ist
es deshalb notwendig, vor Vertragsabschluss genau zu klaren, was Vertragsgegenstand werden soll und ob die
beabsichtigte Verwertungsmoglichkeit unter Berucksichtigung der tbergeordneten (Vereins- oder Verbands-)
Interessen Uberhaupt besteht.
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3. Vertragsgenstand: Die Leistungen des Sponsors und des
Gesponse rten

Gegenstand des Sponsoring-Vertrags kann grundsatzlich alles sein, was der Befriedigung der materiellen
Bedurfnisse des Gesponserten dient, namlich Geld-, Sach- oder Dienstleistungen, und dem Sponsor die
werbliche und/oder publizistische Verwertung des Sports bzw. der Kultur ermoglicht.

Hauptleistungspflichten

Die Hauptleistungspflichten des Sponsors und des Gesponserten sind Mindestinhalt fir das Zustandekommen
eines wirksamen Vertrags. Der haufigste Fall besteht darin, dass der Sponsor seinen finanziellen Beitrag leistet
und der Gesponserte (Sportler, Sportverein, Veranstalter) dem Sponsor die Marketing- und Werbemaéglichkeit
einraumt.

Nebenleistungspflichten

Vielfach treten jedoch zu den Hauptleistungspflichten noch Nebenleistungspflichten hinzu, wie z.B. kein weiteres
Sponsorship einzugehen, sich den Medien gegenuber in bestimmter Weise zu verhalten, vereinbarte Verbote
einzuhalten, die Verschwiegenheitspflicht beider Parteien etc. Es ist empfehlenswert, auch diese Nebenpflichten
vertraglich genau zu definieren und zu beschreiben.

3.1. Leistungen des Sponsors
Je nach Gestaltung des Sponsoring-Vertrags kann die Hauptleistungspflicht des Sponsors

1 in einer Geldleistung,
1 in Dienstleistungen oder
1 in Sachleistungen bestehen.

Geldsponsoring

Sehr haufig leistet der Sponsor fur den Gesponserten einen finanziellen Beitrag. Es kann sich hierbei um eine
einmalige finanzielle Leistung oder um regelmaRig periodisch wiederkehrende Zahlungen handeln. Die H6he des
Geldbetrags ist entweder im Vorhinein bestimmt oder zumindest anhand objektiver Kriterien bestimmbar.

Es besteht die Moglichkeit, einen zusatzlichen Werbeeffekt, der zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses
nicht vorhersehbar war, mit Hilfe einer Pramienklausel finanziell zu bericksichtigen.

Die Anteilnahme der Medien an einem Ereignis ist im Vorhinein sehr oft nicht kalkulierbar. Erregt nun ein
Sponsoring-Ereignis wider Erwarten besondere mediale Aufmerksamkeit, kann dadurch fiir den Sponsor ein
unerwarteter zusatzlicher Werbeeffekt erzielt werden. Bei der Pramienklausel wird diesem Umstand
dahingehend Rechnung getragen, dass der Sponsorgrundbetrag um eine bestimmte Pramie oder um einen
bestimmten Zusatzbetrag aufgestockt wird, sollte der Name des Sponsors z.B. im Fernsehen oder in einem
bestimmten Printmedium erscheinen. Ebenso ist es mdglich, mit Hilfe der Pramienklausel einen bestimmten
Erfolg des Gesponserten besonders zu honorieren.

Dienstleistungssponsoring
Ein Unternehmen kann aber auch verschiedene Dienstleistungen fiir den Gesponserten tibernehmen:

Offentlichkeitsarbeit
Administration
Veranstaltungsmanagement
kostenlose Werbeaktionen etc.
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Ebenso ist denkbar, dass ein Unternehmen seine Arbeitskrafte dem Gesponserten zur Verfigung
stellt, z.B. zur Unterstitzung organisatorischer Belange oder fur handwerkliche Tatigkeiten.

Sachsponsoring
Die Leistungspflicht des Sponsors kann aber auch in einer ganzlichen Uberlassung oder nur zeitweiligen
Zurverfugungstellung von Sachleistungen liegen.

Sponsoring-Vertrage, die eine Sachleistung zum Gegenstand haben, wer den al s AAusr ¢ stungsvertrage
bezeichnet. Als Ausristungsgegenstande kommen alle Arten von Waren in Betracht, die vom Gesponserten

benétigt werden und in direktem oder indirektemm Zusammenhang mit der Ausibung seiner sportlichen oder

kinstlerischen Tatigkeit stehen. Ferner kommen auch Sachen in Frage, die zur Unterstitzung der

administrativen Arbeit (Raumlichkeiten, Computer) oder generell zur wirtschaftlichen Entlastung dienen (Druck

von Plakaten, Eintrittskarten, Programmen etc.).

Leistet der Sponsor etwas anderes als Geld und erbringt somit Dienst- oder Sachleistungen, muss der
Beitrag nach Gegenstand, Art, Wert, Dauer etc. im Vertrag genau beschrieben werden. Ebenso mussen
die Zeitraume der Uberlassung von Materialien oder vermdgenswerten Glitern préazisiert werden.

3.2. Die Leistungen des Gesponserten

Die Gegenleistung des Gesponserten kann, wie die Leistung des Sponsors
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1 in einem Tun oder
1 in einem Unterlassen bestehen.

Verspricht der Gesponserte ein Tun, ist er verpflichtet, entweder einen Erfolg herbeizufuhren, z.B. eine
Werbeflache zur Verfiigung zu stellen, oder eine Handlung zu setzen, z.B. eine Pressekonferenz
abzuhalten.

Verspricht der Gesponserte ein Unterlassen, z.B. keinen weiteren Sponsoring-Vertrag abzuschlieen, so darf er
diese zugesagten Di nge Anicht tundA, z.B. darf er kein weiteres Sponsorshi

Als Gegenleistung des Gesponserten kann grundsétzlich alles vereinbart werden, was geeignet ist,
die kommunikativen Sponsoring-Ziele, wie Bekanntheitssteigerung und Imagepflege des Sponsors,
zu erreichen. Im Regelfall wird es sich hierbei um direkte oder indirekte Werbung in allen denkbaren
Erscheinungsformen handeln.

3.3. Falligkeit/Erfullungsort

Es ist zwischen den Vertragsteilen zu vereinbaren, wann und wo die Sponsorleistung zu erbringen ist,

d.h., wann und wie der Geldbetrag zu bezahlen oder wann und wo die Sachleistung zu Ubergeben

ist. Die Falligkeit der Sponsorleistung wird von Art und Dauer des Sponsorships und auch von der Verwendung
durch den Gesponserten abhangig sein.

In Betracht kommt die Falligkeit der Leistung

1 bei Vertragsabschluss,

1 nach Durchfihrung des Sponsoring-Ereignisses (der Veranstaltung) oder

1 eine Mittelldsung, die darin besteht, dass der Sponsor seine Leistung in bestimmten und terminlich genau
fixierten Raten erbringt.

3.4. Exkurs: Merchandising

Beim Merchandising handelt es sich um eine wachsende Sonderwerbeform des Sponsorings. Unter
Merchandising im weitesten Sinn ist die Gesamtheit aller verkaufsfordernden MaRnahmen des Herstellers
einer Ware zu verstehen.

In der modernen juristischen Diskussion hat sich folgende Definition etabliert: Merchandising ist die neben die
jeweilige Primarverwertung tretende Sekundarvermarktung von fiktiven Figuren, realen Personlichkeiten,
Namen, Titeln, Signets, Logos, Ausstattungselementen, Designs und Bildern aul3erhalb ihres eigentlichen
Betatigungs- und Erscheinungsfeldes zum Zwecke des Absatzes von Waren und Dienstleistungen.

Man versteht also darunter die mdglichst umfassende wirtschaftliche Verwertung eines Zeichens oder Logos
auch fur andere als die urspringlich gedachten Zwecke. Die mediale Bekanntheit einer Figur, eines Logos, eines
Namens und dergleichen wird als Imageverstarker, Werbe- und Kommunikationsmittel ausgenutzt.

Dem Sponsoring verwandt ist die wirtschaftliche Tatsache, dass beim Merchandising ebenfalls versucht
wird, die positiven Assoziationen, die der Konsument in einem anderen Zusammenhang gemacht

hat, fur ein Produkt oder eine Dienstleistung zu nutzen. Im Merchandising-Geschéft liegt die Betonung meist
auf den zu erwerbenden Lizenzen, wodurch aber auch wettbewerbsrechtliche Probleme auftreten konnen.
Klassische Merchandising- Artikel sind im Sport etwa Maskottchen einer FuRballmannschaft.

3.5. Exkurs: Lizenzvertrage

Eine weitere Form der Nutzung des Werbewerts von Sportlern besteht in der Verwertung der
Personlichkeitsrechte, wie beispielsweise des Namens, des Bildes oder des Wortes (in Form der Stellungnahme
zu Produkten oder Dienstleistungen des Sponsors). Die kommerzielle Nutzung dieser Teile des allgemeinen
Persdnlichkeitsrechts ist grundsatzlich mdéglich, bedarf aber einer entsprechenden Vereinbarung mit dem
Sportler, in der im Einzelnen festzulegen ist,

ob,

in welcher Weise,

zu welchem Zweck und

wie oft eine Nutzung durch den Sponsor erfolgen darf.
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Die Grenzen einer Verwertung ergeben sich aus den allgemein geltenden Gesetzen und aus der Eigenart

des Personlichkeitsrechts, welches verfassungsrechtlich geschutzt ist und sich einer volligen Kommerzialisierung
entzieht. Diese Vertrdge werden, insbesondere wenn Namens- oder Bildrechte Uberlassen werden, meistens als
Lizenzvertrage bezeichnet.
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4. P robleme im Verhéaltnis Sponsor i Gesponserter

4.1. Meinungskonflikte

Mdgliche Konfliktpotenziale, die die Zusammenarbeit der Vertragspartner stdren oder gar unmaoglich machen
kénnten, sollten vorausschauend erkannt und konform den generellen Zielvorstellungen der Parteien vertraglich
geregelt werden.

Mdglichkeiten sind die Verpflichtung zum wechselseitigen Meinungsaustausch oder die Vereinbarung einer
wechselseitigen Informationspflicht. Weitreichendere Vereinbarungen kdnnten darin bestehen, den
Gesponserten zu verpflichten, den Namen des Sponsors nur im positiven Zusammenhang zu erwéhnen und
AuRerungen zu unterlassen, die das Ansehen des Sponsors schadigen kénnen. Fur Konfliktfalle kénnte der
Vertrag, allenfalls auch fur beide Parteien, ein Schweigegebot vorsehen.

Es ist allerdings zu berucksichtigen, dass wechselseitiges Vertrauen und Loyalitdt unabdingbare
Voraussetzungen fur das gute Funktionieren einer Sponsoring-Partnerschaft sind. Es ist daher aus
psychologischen Griinden davon abzuraten, dem Vertragspartner durch perfektionistische Vertrage genauestens
definierte Verhaltenspflichten auferlegen zu wollen. Jeder Sponsoring-Vertrag muss den Vertragsteilen auch
einen gewissen Verhaltensfreiraum lassen, schlieBlich sind Vertrauen und Loyalitat durch eine noch so perfekte
vertragliche und juristische Regelung nicht zu erzwingen.

4.2. Einmischung des Sponsors

Aus der wechselseitigen Zusammenarbeit der Vertragspartner ergibt sich automatisch die Mdglichkeit der
gegenseitigen Beeinflussung. Es steht dem Willen der Parteien frei, inwieweit sie sich einer Einflussnahme durch
den Vertragspartner aussetzen méchten. Je weniger der Gesponserte von der Leistung des Sponsors
wirtschaftlich abhéngig ist, desto leichter wird es ihm fallen, einer Einmischung des Sponsors in sportliche
Belange zu entgehen. Einzelnen Sponsoren wird gelegentlich ein Mitspracherecht bei bestimmten
Entscheidungen des Gesponserten eingerdumt. Haufig wird einem Sponsor auch das Recht zugestanden, dass
er in einzelnen Fragen konsultiert werden soll oder muss.

Es ist jedoch zu beachten, dass die Einrdumung von UbermaRigen Mitbestimmungsrechten zu einer nicht
gewilinschten Abhéngigkeit vom Sponsor fuhren kann. Es sollte daher bei Vertragsabschluss danach getrachtet
werden, dass der Sponsor keinen Einfluss auf den rein sportlichen und kiinstlerischen Bereich nehmen kann,
zumal i hm daf¢r mei st enbtsowdfsf enfPltti.ge AKnow

4.3. Die Konkurrenz anderer Sponsoren

Ein nicht zu unterschatzendes Konfliktpotenzial birgt der Umstand in sich, dass der Gesponserte nicht nur mit
einem, sondern mit mehreren Vertragspartnern ein Sponsorship eingeht oder oft aus wirtschaftlichen
Uberlegungen eingehen muss. Ein Unternehmen ist dadurch gezwungen, mit anderen Sponsoren gemeinsam
aufzutreten, wodurch die eigene kommunikative und werbliche Zielsetzung mdglicherweise gefahrdet werden
kann.

Der Gesponserte wird daher vor Vertragsabschluss zu Uiberlegen haben, ob er in Zukunft nur mit einem

oder mit mehreren Sponsoren zusammenarbeiten will. Der Sponsor wird vor Vertragsabschluss die konforme
Uberlegung anzustellen haben, ob er auf Exklusivitiat, zumindest auf Branchenexklusivitat, besteht oder sich auf
ein Co-Sponsorship einlésst.

Exklusiv - Sponsorship

Beim Exklusiv-Sponsorship erhalt nur ein Sponsor die alleinigen Rechte zur kommunikativen und werblichen
Nutzung. Dies fuhrt zu einer dominanten Stellung des einzelnen Sponsors und wird ihm daher nur bei
entsprechend hoher Sponsorleistung eingeraumt werden.

Die Vereinbarung der Exklusivitat kann durch eine Konkurrenzklausel geschehen, worin sich der Gesponserte
verpflichtet, wahrend der Laufzeit des Sponsoring-Vertrags mit keinem anderen Unternehmen eine gleiche oder
ahnliche Vereinbarung abzuschlie3en.

Branchen -Exklusiv - Sponsorship

Bei Vereinbarung der Branchenexklusivitat verpflichtet sich der Gesponserte lediglich, keine Vertrage mit

anderen Unternehmen abzuschlie3en, die Mitbewerber des Sponsors sind. Dies ermdglicht es dem
Gesponserten, mit weiteren Sponsoren aus anderen Branchen Vertrage einzugehen.
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Co- Sponsorship

Bei einem Co-Sponsorship unterstitzen mehrere Sponsoren ein und denselben Gesponserten. Um
Schwierigkeiten mit einem einzelnen Sponsor zu vermeiden, sollten nach Mdglichkeit die Anzahl und die
Auswahl der Co-Sponsoren oder zumindest die Branchen vorher festgelegt werden. Wird keine
Konkurrenzklausel vereinbart, ist der Gesponserte in der Auswahl und Anzahl der Sponsoren frei und
unbeschrankt.

4.4. Mangel in der Sponsoring  -Entscheidung

Sponsoring-Entscheidungen fallen héufig aus personlicher Sympathie, ohne Beriicksichtigung der beabsichtigten
Ziele. Die Verantwortlichen fur Sport und Kultur kimmern sich oft nur um das Auftreiben der Gelder, ohne
Rucksicht darauf, ob der Sponsor auch wirklich maximale Aufmerksamkeit fiir seine Sponsorleistung erhalt.

Es versteht sich von selbst, dass auf einer derartigen Basis eine gedeihliche Zusammenarbeit kaum méglich ist.
Bevor sich die Vertragsteile zu einem Sponsorship entschlieRen, mussen sie daher ihre jeweiligen Ziele
definieren und sich im konkreten Einzelfall dariber bewusst werden, was die angestrebte Sponsoring-
MafRnahme fur die Verwirklichung der beabsichtigten Ziele zu leisten vermag.

1  Der Sponsor muss wissen, ob er in erster Linie einen Imagetransfer erreichen will oder ob es ihm darum
geht, die Steigerung des Bekanntheitsgrades eines Produkts oder einer Dienstleistung zu erreichen.

1  Der Gesponserte muss uUberlegen, ob es ihm auf die sofortige materielle Unterstiitzung oder auf andere
Leistungen des Sponsors ankommt.

4.5. Arbeitsvertrag I Sponsoring -Vertrag

Beim Abschluss eines Sponsoring-Vertrags ist der Inhalt eines allfalligen Arbeitsvertrags zu bertcksichtigen.
Sagt der Arbeitsvertrag tber Werbung und Sponsoring nichts aus, so ist im Wege der ergdnzenden
Vertragsauslegung unter Beachtung der allgemein geltenden Grundséatze des Arbeitsrechts zu ermitteln, ob eine
bestimmte Sponsoring-MalRnahme zulassig ist oder nicht.

Ob der Abschluss eines Sponsoring-Vertrags zwischen einem Berufssportler und einem Dritten zulassig ist,
hangt davon ab, was die Parteien des Sportarbeitsverhéltnisses vereinbart haben.

Gibt es im Arbeitsvertrag eine generelle Ausschlussklausel fur Fremdwerbung, kann der Arbeitgeber
grundsatzlich die Unterlassung dieser Fremdwerbung verlangen, weil der Einzelne auf ihm zustehende Rechte
vertraglich verzichtet hat.

Auch in diesen Fallen gibt es allerdings eine Grenze. Sie verlauft dort, wo sich der vertragliche Verzicht unter
Einbeziehung aller Umstande des Einzelfalls als Knebelung darstellen wirde.

Ist in einem Arbeitsvertrag keine Aussage Uber Fremdwerbung getroffen worden, kann der Einzelne
grundsatzlich alle Mdglichkeiten der Werbung, also auch das Sponsoring, nutzen.

4.6. Vereins(Verbands -)z ugehorigkeit 1 Sponsoring -Vertrag

Gehort der Sportler einem Verein an, dann tritt zur Rechtsbeziehung zwischen Sponsor und Einzelsportler
eine weitere Beziehung hinzu, ndmlich die Vereinszugehérigkeit, die erheblichen Einfluss auf das
Vertragsverhaltnis zwischen dem Sportler und dem Sponsor haben kann. Es sind namlich bei Abschluss
des Sponsoring-Vertrags die Rechtsbeziehungen des Sportlers zu seinem Verein und seinem Verband zu
beriicksichtigen.

Die Mitgliedschaftsverhaltnisse sehen, ebenso wie viele Arbeitsvertrage in diesem Bereich,
Werbeeinschrankungen vor, weil der Verein oder der Verband, dem der Verein angehdrt, entsprechende
Verbote in seine Satzungen aufgenommen hat.

Je umfangreicher die Beschréankungen in der Satzung sind, umso weniger kann das wechselseitige Sponsoring-
Interesse verwirklicht werden. Werbe- und Sponsoring-Beschréankungen im Bereich des Vereins- und
Verbandslebens sind zulassig, nicht dagegen Beschrankungen in den uUbrigen Lebensbereichen.

Es ist allerdings zu bericksichtigen, dass zahlreiche Werbe- und Sponsoringverbote, die in den Satzungen von
Vereinen und Verbanden enthalten sind, einer rechtlichen Uberpriifung nicht standhalten, weil sie in
Grundrechte der Sportler eingreifen.

4.7. Doping und Sponsoring -Vertrag
(Lizenzvertrag)

Fest steht, dass der Sponsoring-Vertrag keinem gesetzlich vorgepragten Vertragstyp voll entspricht und bei

seiner Gestaltung nahezu ve°llige Vertragsfreiheit herrscht (Aatypi
Vertragsverhaltnisse ist grundsatzlich das Recht ahnlicher gesetzlich geregelter Vertragsverhéltnisse

anzuwenden. Im Ubrigen sind die Bestimmungen des allgemeinen Schuldrechts zur Beurteilung heranzuziehen.
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Bei Doping im Zusammenhang mit Sponsoring und auch mit Lizenzrecht ist vorerst zu klaren, ob die
gegenstéandlichen Vertrage den Zielschuld- oder den Dauerschuldverhéaltnissen zugeordnet werden
mussen. Beide Varianten sind mdoglich, die Dauerschuldverhéltnisse dirften aber in der Praxis deutlich
Uberwiegen.

Zielschuldverhéltnisse kennen kein eigenes Rechtsinstitut, das auf die Unzumutbarkeit der

Aufrechterhaltung des Vertragsverhaltnisses hin maRgeschneidert ist. Im Hinblick auf die Nahe solcher
Zielschuldverhéltnisse zum Werkvertrag kénnen zur Losung eines Rechtsproblems die Regeln des
Gewadbhrleistungsrechts herangezogen werden, auch eine Berufung auf das Rechtsinstitut des Wegfalls der
Geschaftsgrundlage wird in Betracht zu ziehen sein. In Anlehnung an welches Rechtsinstitut auch immer, ist ein
Aussteigen des Sponsors (und auch des Lizenznehmers) aus dem bestehenden Vertrag und dessen
Ruckabwicklung bei einem entsprechenden Imageverlust des gesponserten Sportlers durch die Aufdeckung
eines Dopingvergehens ebenfalls gegeben.

Wird der werbliche Wert des Vertrags durch den Dopingfall nicht vollig vernichtet, sondern nur geschmalert,
kommt eine Vertragsanpassung analog zu den Regeln tber Preisminderung in Betracht. Auch besteht bei
Verschulden eine Schadenersatzpflicht des Sportlers wegen Nicht- bzw. Schlechterfullung. Es ist
empfehlenswert, in Vertragen ein einschlagiges Rucktrittsrecht und das Recht zur Vertragsanpassung jedenfalls
ausdrucklich zu verankern sowie fur den Dopingfall eine Konventionalstrafe festzulegen.

Haufiger wird es vorkommen, dass sich die Vertragsbeziehung im Sponsoring-Vertrag (oder Lizenzvertrag) nicht
auf eine einzige Werbeleistung beschrankt, sondern das Vertragsverhaltnis so strukturiert ist, dass ein
Dauerschuldverhaltnis vorliegt. Einem Dauerschuldverhaltnis ist die Losungsmdglichkeit aus wichtigem Grund
immanent, ein vertraglicher Ausschluss dieser Mdglichkeit wéare sogar sittenwidrig. Inwieweit ein
Dopingvergehen die Aufrechterhaltung eines Sponsoring- Vertrags unzumutbar macht, kann nur im Einzelfall
entschieden werden. Zweifelsfrei kann diese Frage auch vorweg vertraglich geregelt werden.

Fehlt es an einer vertraglichen Fixierung, wird man eine umfassende Interessensabwégung vornehmen
mussen. Fuhren diese Abwégungen zu dem Schluss, dass die Aufrechterhaltung des Vertragsverhéltnisses
unzumutbar ist, kann es seitens des Sponsors fristlos geldst werden. Wichtig ist, dass von diesem
Lésungsrecht, wenn tberhaupt, unverziglich Gebrauch gemacht werden muss.

Unabhéngig davon, ob aus einem Dopingskandal die Konsequenz der Vertragsauflosung gezogen wird oder
nicht, verletzt der Gesponserte durch das Doping jedenfalls eine vertragliche Nebenpflicht und wird bei
Verschulden schadenersatzpflichtig.

Schadenersatzanspriche scheitern aber in der Praxis vielfach am Problem ihrer Konkretisierung und
am schwer erweislichen Kausalzusammenhang. Die Vereinbarung von vertraglichen Konventionalstrafen
wird daher empfohlen.

4.8. Offentlichkeitsarbeit/Werbung

Es sollte Einvernehmen dartber bestehen und dies auch vertraglich festgehalten werden, in welcher Eigenschaft
und Kompetenz die einzelnen Vertragspartner vor die Medien treten. Die mediale Prasenz stellt in der Regel ein
Hauptmotiv fir den Sponsor dar, um Bekanntheit und 6ffentliche Aufmerksamkeit zu erlangen.

Um das Risiko eines geringen Medienechos zu minimieren, bedarf es einer gezielten Offentlichkeitsarbeit.
Es sollte daher vertraglich festgelegt werden, wer fiir die Offentlichkeitsarbeit zustandig ist und dafir die
Verantwortung tragt.

4.9. Risken

Jedes Sponsorship birgt Risiken in sich, die sich aus der Abwicklung des Vertrags ergeben kdnnen. Es kann sich
um Risken handeln, die fur beide Seiten in gleichem Maf3e gegeben sind, oder aber um Risken, die nur einem
Vertragspartner zuzuordnen sind.

Schutz gegen mdogliche Risiken:

1  Vorhersehbare Risiken kénnen durch Vertragsklauseln einem Vertragspartner zugeordnet werden.

1 Fast alle Risiken kdnnen durch eine Versicherung abgedeckt werden, wobei die Last der
Versicherungspramie wieder vertraglich zu regeln ist.

1 Ist man auf dem Gebiet des Vertragspartners unkundig, empfiehlt sich die Einschaltung externer Berater,
z.B. von Agenturen, die Uber das notige Know-how verfligen.

1 Risiken aus der Abwicklung des Vertrags minimieren sich, indem man zum Vertragspartner eine
Vertrauensbasis schafft und Loyalitat sowie Kontinuitat aufbaut.
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5. D ie Beendigung des Ve rtragsverhaltnisses

5.1. Normalfall
Im Normalfall endet ein Sponsorship

1 durch Zeitablauf, wenn das Vertragsverhaltnis ausdrucklich befristet war,

1  durch Kiindigung, wobei die Griinde, die eine Vertragsauflosung rechtfertigen, ebenso wie eine
Kundigungsfrist im Vertrag festgehalten werden sollen, und

1 durch einvernehmliche Auflésung, welche bei Zustimmung beider Parteien jederzeit erfolgen kann.

5.2. Aul3erordentliche Kiindigung

Neben diesen ordentlichen Beendigungsgriinden kann der Vertrag auch durch au3erordentliche Kiindigung
vorzeitig aufgeldst werden. Die Abwicklung des Vertrags kann durch Einwirkungen erschwert oder unmaéglich
gemacht werden. Die Ursachen hierfiur liegen entweder im Verhalten einer Partei oder in einer Veranderung der
auleren Umstande. Daher sollte der Sponsoring-Vertrag fur beide Vertragsteile ein auBerordentliches
Kundigungsrecht vorsehen. Der Sponsor kann z.B. einem veranderten Sympathiewert des Sportlers dadurch
Rechnung tragen, dass er bei bestimmten und konkret zu vereinbarenden Umsténden (z.B. Doping) zu einer
auBerordentlichen Kiundigung berechtigt ist.

Das gleiche Recht sollte auch dem gesponserten Sportler zustehen, der im Hinblick auf einen Marktwert fur
kunftige Sponsoring-MalRnahmen oder aus Griinden seines Personlichkeitsschutzes ein besonderes Interesse
daran hat, nicht mit einem negativen Image des Sponsors in Verbindung gebracht zu werden.

Was fur den Fall, dass der Vertrag vorzeitig aufgelost werden muss, zu geschehen hat, sollte ebenfalls
vertragsmafig vereinbart werden, wie z.B. die Rickabwicklung der ausgetauschten Leistungen, bei
Sachleistungen die Rickgabe des Materials etc.

5.3. Hohere Gewalt

Schlief3lich sollte auch vertraglich geregelt werden, was bei Vertragsanderung durch hohere Gewalt geschieht.
So kann z.B. vereinbart werden, dass im Falle hbherer Gewalt keiner der beiden Vertragspartner Recht auf
Schadenersatz hat oder dass der Vertrag bei einem unvorhersehbaren und unabwendbaren Ereignis
automatisch erlischt.

Exkurs - Novelle zum Antikorruptionsgesetz

Der Nationalrat hat in seiner Sitzung vom 8. Juli 2009 die Anderung der Antikorruptionsbestimmungen
beschlossen.

Bisherige Bestimmungen haben sich in der Praxis als unklar, tiberschieRend und nicht treffsicher erwiesen (z.B.:

der Begriff des Amtstragers oderdie St r af bar keit des sog. AAnf tternsfi). Gerade abe
Bestimmungen mussen prazise genug sein, sodass jeder Rechtsunterworfene deutlich und leicht erkennen

kann, welche Verhaltensweisen strafbar sind und welche nicht.

Die wesentlichsten Neureg elungen:
Mit den neu geschaffenen Besti mmungen der AGeschenkannahmef durch
St GB) sowie ABestechung von Bediensteten oder Beauftragtenfn (A 16E¢€

Straftatsbestande zur Bekampfung von Korruption in der Privatwirtschaft eingefiihrt. Weiters wurden die
Amtstragerdelikte (88 304 ff StGB) verscharft.

Anzumerken ist hier, dass die bisherige Bestimmung im Gesetz Uber den unlauteren Wettbewerb (§ 10 UWG)
sich als totes Recht herausgestellt hat, da keine einzige strafrechtliche Verurteilung wegen Bestechung in der
Privatwirtschaft aufgrund des UWG erfolgt ist.

Nach den neuen Bestimmungen ist sowohl die aktive als auch die passive Bestechung im privatwirtschaftlichen
Bereich verboten, wenn Bedienstete oder Beauftragte fur die pflichtwidrige Vornahme oder Unterlassung einer
Rechtshandlung Vorteile fordern, annehmen oder sich versprechen lassen (passive Bestechung) oder diese von
einem Dritten Vorteil angeboten, versprochen oder gewahrt werden (aktive Bestechung)

Sinn und Zweck dieser Regelung besteht im Schutz der Allgemeinheit, aber auch der Mitbewerber und der
Unternehmer vor Pflichtverletzungen durch deren Bedienstete oder Beauftragte.
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Der Amtstragerbegriff wird prazisiert:

Amtstrager sind

T Mitglieder eines inl&andischen verfassungsm@Cigen Verts,etungsk©or |
Landtagsabgeordnete, Gemeindevertreter) hinsichtlich Wahl oder Abstimmung oder in Austibung ihrer
gesetzlich festgelegten Pflichten.

1  Personen, die Aufgaben der Gesetzgebung, Verwaltung oder Justiz fur 6sterreichische
Gebietskorperschaften und Sozialversicherungstréager, andere Staaten und internationale Organisationen
wahrnehmen (z.B. Richter, Polizisten oder EU-Beamte, nicht jedoch niedergelassene Arzte).

1  Sonstige Personen, die hoheitlich tétig werden (z.B.: Der KFZ-Techniker bei Ausstellung der § 57a KFG-
Plakette; Personen, die in Lehrlings- und Meisterprifungsstellen beschéaftigt sind, Ursprungszeugnisse
ausstellen oder an der Erstellung von Prufungsordnungen gemag § 21 ff GewO mitwirken; Vorsitzender und
Mitglieder der Prifungskommissionen von Befahigungsprufungen).

1  Personen, die in rechnungshofgepruften Unternehmen tétig sind, die Uberwiegend Leistungen fur die
Verwaltung der Osterreichischen Gebietskdrperschaften und Sozialversicherungen, andere Staaten oder
internationale Organisationen erbringen (z.B.: Bundesimmobilienagentur, Bundesbeschaffungsagentur,
Buchhaltungsagentur des Bundes, nicht jedoch ASFINAG, OBB, EVN etc.).

Wer ist Bediensteter?

Als Bedienstete gelten weisungsgebundene Arbeitnehmer eines Unternehmens sowie Organmitglieder
juristischer Personen. Darunter fallen z.B. auch Beamte im Rahmen der Erfullung nicht hoheitlicher Verwaltung,
ebenso Vorstande oder Geschéftsfuhrer ¢ffentlicher Unternehmen sowie deren Mitarbeiter.

Wer ist Beauftragter?
Beauftragte sind jene Personen, die - ohne Bedienstete zu sein - berechtigt sind, fur Unternehmen geschaftlich
zu handeln, sie zu vertreten oder deren Einfluss auf betriebliche Entscheidungen zukommt.

Wann liegt Geringftigigkeit vor?

Die Grenze, bis zu der eine fur die pflichtwidrige Vornahme oder Unterlassung einer Rechtshandlung getatigte
Zuwendung als geringfiigig angesehen wird, liegt nach der aktuellen Judikatur des Obersten Gerichtshofs bei
a 160,

Allerdings: Bei gewebsmaRiger Begehung kommt die Geringfugigkeitsregelung nicht zur Anwendung. Die
Geringfugigkeitsregelung kommt auch dort nicht zu Anwendung, wenn ein Amtstrager fir eine bestimmte
Handlung oder Unterlassung, die zu seiner Amtsfihrung gehdort, eine Zuwendung annimmt, fordert oder sich
versprechen lasst.

Was versteht man unter Anfuttern?
Unter Anf ¢ ttern wird die Hingabe von Leistung jeweils ohne Anl ass,
soll bewirkt werden, dass der Beschenkte dem Schenkenden zu einem spateren Zeitpunkt wohlgesonnen ist.

Wann ist das Anfiittern verboten bzw. strafbar?

Im privatwirtschaftlichen Bereich ist das Anfuttern nicht unter Strafe gestellt. Im 6ffentlichen Bereich ist das

Anfluttern untersagt (siehe § 304 Abs. 2 StGB) und mit Strafe bedroht. Allerdings gilt auch hier wieder, dass

Anf stterungsmaCnahmen in geringf¢gi genmhtAtmadbarasihd, @bliersderz u ¢ a . a 100,
Amtstrager agiert gewerbsmafig, oder hat die Schenkung selbst gefordert, oder die Zuwendung bzw. der

Vorteil steht in einem unmittelbaren Zusammenhang mit der konkreten Berufsaustbung.

Auch bloRe Aufmerksamkeiten ohne wirtschaftlichen Wert (wie z.B. Kalender, Kugelschreiber, Schreibblécke,
etc.) fallen nicht unter die Strafbarkeit.

Bestechlichkeit / Bestechung

Jedwede Form der Bestechung und der Bestechlichkeit fur die pflichtwidrige Vornahme oder Unterlassung eines

Amt sgesch2fts ist strafbar (z.B.: Das ASchmierenfi eines Polizister
Geschwindigkeitsuberschreitung). Die Strafdrohungen fur Falle schwerer Korruption wurden wesentlich

angehoben.

Das Annehmen oder Sich-Versprechen-Lassen (Fordern) von Vorteilen durch den Amtstréager fur die
pflichtgemaRe Vornahme oder Unterlassung eines Amtsgeschéfts ist verboten, wenn ein Dienst- oder
Organisationrecht (z.B. Beamten-Dienstrechtsgesetz, Vertragsbedienstetengesetz) dies diesem Amtstrager
verbietet. In diesen Féllen ist auch das Anbieten, Versprechen oder Gewéhren eines Vorteils verboten.

Beispiel:

Verbie tet daher z.B. ein Dienstrecht jegliche Annahme eines Vorteils fir ein Amtsgeschéft im Nachhinein, so ist

es ungeachtet der pflichtgeméaRen Durchfuhrung des Amtsgeschéfts auch strafrechtlich verboten, einen

Blumenstrauf anzunehmen. Das Dienstrecht der Richt er besagt, dass diese gar nichts annehmen dirfen, daher
darf ein Richter nichts annehmen und einem Richter nichts angeboten werden.
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Der Amtstrager darf einen Vorteil in diesem Zusammenhang allerdings fordern, wenn ihm dies eine derartige
Vorschrift oder eine dienstrechtliche Genehmigung ausdrucklich erlaubt. Fur Abgeordnete gelten abweichende
Bestimmungen hinsichtlich ihres pflichtgeméalRen Handelns.

Hinzuweisen ist darauf, dass der Oberste Gerichtshof die Ansicht vertritt, dass alleine schon die Vorreihung
eines Aktes pflichtwidrig sein kann.

Amtsgeschéfte

Unter Amtsgeschéften werden alle Verrichtungen verstanden, die zur unmittelbaren Erfullung der Aufgaben
dienen, also zum eigentlichen Gegenstand des jeweiligen Amtsbetriebes gehdren. Es macht keinen Unterschied,
ob der Amtstrager in der Hoheitsverwaltung (z.B.: Bescheiderlassung) oder in der Privatwirtschaftsverwaltung
(z.B.: Zuteilung einer geférderten Wohnung) tétig ist.

Liegt Uberhaupt keinerlei Zusammenhang jedweder Art zu einem Amtsgeschaft vor, ist keine Anwendbarkeit
der Antikorruptionsbestimmungen gegeben. Das bedeutet jedoch nicht, dass nicht andere Rechtsvorschriften
derartige Vorteile verbieten kdnnen (z.B.: Beamten-Dienstrechtsgesetz).

Ganzlich neu eingefuhrt wurde die Moglichkeit, durch Tatige Reue nicht bestraft zu werden. Wer daher freiwillig
die korruptive Handlung aufgibt, bevor die Behdrde von seiner Tat erfahren hat, oder den Erfolg abwendet, ist
nicht zu strafen, wenn er Selbstanzeige bei der Behdrde erstattet und dabei den Geldbetrag bzw. jenen
Geldbetrag, der den Wert des Vorteils entspricht, Ubergibt.

Generell gilt, dass jedenfalls furr die pflichtwidrige Amtshandlung keinerlei Toleranz gegeben ist, daruber hinaus
die dienst- und organisations-rechtlichen Vorschriften zu beachten sind. Diese kdnnen z.B. Gesetze,
Verordnungen, Erlasse, privatrechtliche Arbeitsvertrage, Compliance Regelungen und (mundliche oder
schriftliche) Weisungen sein. Die Justizministerin hat angekiindigt, dass es sehr umfangreiche Erlauterungen zu
diesem Gesetz geben werde.

Wie sind Esseneinladungen zu handhaben?

Solche sind dann zulassig, wenn sie im Hinblick auf das Pflegen freundschaftlicher Kontakte unter dem Aspekt
der Gegenseitigkeit stattfinden. Weiters sind Essenseinladungen dann zuléassig, wenn diese zu den
Dienstpflichten des Betroffenen gehéren z.B. bei Diplomaten).

Unzulassig sind Essenseinladungen, bei denen ein Zusammenhang zu einer konkreten Handlung oder
Unterlassung des Amtstragers hergestellt werden kann bzw. offensichtlich ist, dass der Einlader (wie z.B. ein
Olkonzern) versucht, Einfluss zu nehmen.

Weiters ist eine Essenseiladung unzuldssig, wenn sie nicht an die Abteilung sonder an den Geschéaftsfuhrer
direkt geht.
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Sponsoring ist messbar und damit kontrollierbar

Hand aufs Herz: Welcher Marketing-Ent schei der betreibt schon gerne AControl i

den meisten Sponsoren max-HiComalkrei héngit bRARBauehben. Dabei ist dur

Controlling eine héhere Zufriedenheit sowohl auf Seiten der Sponsoren wie auch auf der Seite des Sports
moglich.

Im Folgenden wird in drei Schritten und bewusst mit einer auf wenige Methoden reduzierten Darstellung an die
Erfolgskontrolle herangegangen. Dabei soll zunéachst deutlich werden, dass nur klar definierte Ziele auch
tatséchlich messbar sind (Abschnitt 1). In das Zentrum der Erfolgskontrolle wird haufig die Marktforschung
gestellt. Hier soll aufgezeigt werden, welchen Nutzen die Methoden der Marktforschung erbringen kdnnen
(Abschnitt 2). Der 3. Abschnitt geht auf die monetéare Bewertung von Sponsoring-Leistungen ein. Es geht also
um die Frage: Zu welchen Preisen kaufe ich mir die Sponsoring-Leistung ein?

1. Messbarkeit und Kontrolle hangen von den Zielen ab

In den vorangegangenen Abschnitten wurden die Ziele eines Sponsorings dargestellt. Da Sponsoring ein sehr
facettenreiches Marketing-Instrument ist, war die Beschreibung der Sponsoring-Ziele auch sehr umfangreich.
Im Rahmen eines Sponsoring-Controllings sollten Sie sich auf das Controlling der wichtigsten Ziele
konzentrieren. Versuchen Sie nicht, jeder Zahl und jeder méglichen Messung hinterherzulaufen. Gehen Sie
ahnlich vor wie beim Erwerb eines Autos. Legen Sie zunéchst fest, was Ihnen wichtig ist, und Uberprifen Sie
dann, ob die wirklich entscheidenden Kriterien erfillt werden. Anhand von drei Schritten wird beschrieben, wie
Sie die Ziele lhres Sponsorings finden und definieren kdnnen. Naturlich wird bei manchem Klein- und
Mittelunternehmen Aaus dem Bauch entschiedenfi. Viwlabeicht
Anregung, diese Bauchentscheidungen einmal niederzuschreiben. Sie kdnnen dann die Zielgruppen- und
Zieldefinitionen auch fur andere Marketing-Entscheidungen nutzen.

Achtung: Damit Sie die hier vorgestellte Methode wirklich anwenden kdénnen, finden Sie ein ausgearbeitetes
Beispiel direkt im Anschluss an die Beschreibung der drei Schritte. Damit soll deutlich gemacht werden, wie sich
die theoretische Beschreibung in die Praxis umsetzen lasst.

Schritt A: Zielgruppenbestimmen

Welche Zielgruppe(n) wollen Sie durch das Sponsoring erreichen? Nutzen Sie den Kasten, um die Zielgruppe
qgualitativ und quantitativ zu beschreiben. i blicherweise

n

9
c

i
h

dienen

sol |

m

€

C

C

<

werdenidi. Nutzen Sie daher (falls vor ha reibengen absdlweneMamketige- Zi el gr upper

Strategien.

QUALITATIVE GEOGRAFISCHE | ANZAHL
LF-Nr. | ZIELGRUPPE BESCHREIBUNG | BESCHREIBUNG | PERSONEN/KONTAKTE

1

72

73

etc.

Schritt B: Marketing - Ziele bestimmen

Welches Marketing-Ziel pro Zielgruppe verfolgen Sie mit dem Sponsoring? Durchleuchten Sie die nachfolgende
Tabelle von Zielgruppen und Marketing-Zielen nach der jeweiligen Bedeutung. Als Legende bietet sich die
Bewertung von

A¢gberragende Bedeutungf = +++
icber Asehr relevantid = ++
bi s Arelevantfi = + an.

Alle anderen Felder sind nicht relevant und werden entsprechend nicht weiter bertcksichtigt.
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LF-Nr.
MARKETING ZIEL PRO ZIELGRUPPE 21 72 73 74

Kundenbindung (siehe Kapitel C)

Verkaufsforderung (siehe Kapitel D)

Image (siehe Kapitel E)

Bekanntheit (siehe Kapitel F)

Mitarbeiter (siehe Kapitel G)

Schritt C: Prioritaten festlegen.

Bringen Sie die Ziele in eine klare Rangfolge und gewichten Sie sie nach ihrer Bedeutung.

PROZENTUALE
BEURTEILUNG
DER
BEDEUTUNG
) ZIELGGRUPPE/MARKETING- | BESCHREIBUNG | (MAX. 100% | PROZENTUALE
PRIORITATEN | ZIEL DER AUFGABE | INSGESAMT) | BEURTEILUNG
P1
P2
P3
P4
etc.

Konnten Sie bereits lhre Zieldefinition vornehmen? Zum besseren Verstandnis folgt ein Beispiel. Unser fiktives

Unt ernehmen Sponsor GesmbHA ist ei ne -ruadgvemmarkiurgsgesehsohafit.l i enbetr ei bt
Sponsoring -Zi el definition ASponsor GmbHA
Schritt A: Zielgruppen bestimmen
Die Kitzbiiheler Immobilienbetreibungs-und -v er mar kt ungsgesel |l schaft ASponsor GesmbHA
entschieden, im Sportsponsoring aktiv zu werden. Man mdchte zum einen neue Kunden gewinnen und zum
anderen in einem exklusiven Umfeld seine Best arnedesdielgruppedegund Mi t ar &
der Marketing-Ent schei der der ASponsor GesmbHA wie folgt fest:

Qualitative Geografische Anzahl Personen/
Lf.-Nr. | Zielgruppe Beschreibung Beschreibung Kontakte

Privatpersonen, 500 bis 1.000,

gehobene davon bereits 400 in

Einkommensschicht, 1 bis 2 Autostunden der Datenbank

mittleren Alters, Singles | Umkreis, insbesondere (A pot enzi el
Z1 Potenzielle Kunden oder Paare aus Deutschland Kundeno
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Kaufer einer
G e s mblHndobilie in 1. oder 2. Wohnsitz in
zZ2 Bestandskunden den letzten 5 Jahren Kitzbiihel ca. 200

Mitarbeiter der
Partnerunternehmen | Inhaber und leitende
(Bauunternehmen, Mitarbeiter bei den Je nach
Z3 Architekten etc.) Partnerunternehmen Partnerunternehmen 50

Einwohner und Touristen
Interessierte in Kitzbiihel und naher
Z4 Offentlichkeit Umgebung Max. 50 km Umkreis 100.000

Im néchsten Schritt wird nun pro Zielgruppe festgelegt, welches Marketing-Ziel welche Bedeutung hat. Dazu
benutzen wir die Bewertung entsprechend der Legende:

*** = Uberragende Bedeutung
** = sehr relevant
* = relevant

Schritt B: Marketing - Zielebestimmen
LF-NR.

MARKETING-ZIEL PRO ZIELGRUPPE Z1 72 73 74
Kundenbindung (siehe Kapitel C) i
Verkaufsforderung (siehe Kapitel D) b * **

Image (siehe Kapitel E) *x * **
Bekanntheit (siehe Kapitel F) folaliad **
Mitarbeiter (siehe Kapitel G) **

Im letzten Schritt werden die Ziele durch den Marketing-Entscheider in eine klare Rangfolge gebracht und nach
ihrer Bedeutung gewichtet.

Schritt C: Prioritaten festlegen

PROZENTUALE
BEURTEILUNG
DER
BEDEUTUNG
ZIELGGRUPPE/MARKETING- (MAX. 100%
PRIORITATEN | ZIEL BESCHREIBUNG DER AUFGABE | INSGESAMT)
Durch die gezielte Einladung
und Prasenz im Sport-Umfeld
soll die Zielgruppe Z1 auf die
Bekanntheitssteigerung bei | Sponsor GesmbH aufmerksam
P1 potenziellen Kunden (Z1) werden. 40%
Im Sportsponsoring-
Zusammenhang sollen gezielte
Gesprache gefiihrt werden
(dazu auch Einladung in VIP-
Bereich oder Ahnliches).
Aktuelle Immobilienprospekte
Verkaufsforderung bei werden verteilt und dienen als
P2 potenziellen Kunden (Z1) aGespra@chsgrund 20%
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Durch Einladung in VIP-
Bereich. Bei Gesprachen mit
den Kunden wird neuer Bedarf
sondiert. Zufriedene Kunden
werden um Empfehlungen
gebeten und diirfen zum VIP-
Kundenbindung bei Anlass gerne potenzielle

P3 bestehenden Kunden (Z2) Kunden mitbringen. 20%

Durch die Vielzahl von
Kontakten der leitenden
Mitarbeiter unserer
Verbesserung des Images Lieferanten sind diese

und der Verkaufsforderungs- | pradestiniert als
Eigenschaft von Mitarbeitern | Multiplikatoren. Wir wollen
der Partnerunternehmen diese Entscheider fiir uns als
P4 (Z3) aAbsatzhel fero 10%

Durch werbliche Erwahnungen
Erhohung der Bekanntheit des Sponsorings wird die
bei der interessierten Bekanntheit der Sponsor
P5 Offentlichkeit (Z4) GesmbH verbessert. 10%

Nachdem die Ziele eines Sportsponsorings definiert sind, fallt es auch wesentlich einfacher, ein geeignetes
Controlling zu etablieren. Nachfolgend werden wieder auf sehr pragmatische Art einige Controlling-
Méglichkeiten vorgestellt. Die Controlling-MaRnahmen lassen sich anhand ihrer zeitlichen Abfolge in Input- und
Output-Controlling unterscheiden.

2. Input - Controlling

Das Input-Controlling hinterfragt, ob die vertraglich vereinbarten MaRnahmen durch den Sportanbieter
eingehalten wurden. Idealerweise wird das Input-Controlling bereits vor der Veranstaltung durchgefihrt, indem
man gemal Sponsoring-Vereinbarung Uberprift, ob der Sportanbieter auch die Leistungen erbringt, die
vereinbart wurden.

Auch kleinere Sponsoren kdnnen gezielt die Ergebnisse ihrer Sponsoring-Malinahmen verbessern, indem sie

dem Anbieter genau Aauf die Finger schauenf. Bei spiel sweise
damit beauftragt werden, nach Checklisten zu Uberprifen, ob die vertraglich zugesicherten Leistungen auch
tats2chlich geleistet werden. Die nachfolgende Checkl iste
ControllingsfAi gefragt sein k°nnen.

Input -Controlling -Checklisten
Werden die Malinahmen der Kundenbindungen eingehalten?

Insbesondere Hospitality:

Wie viele Hospitality-Besucher waren vor Ort?

Waren die Besucher zufrieden (personliches Feedback)?

Wurden Give-aways an alle Kunden verteilt?

Haben die Zeitablaufe gestimmt?

War die Teilnehmerregistrierung und Platzanweisung fir jeden Kunden angenehm und reibungslos?
Gibt es Verbesserungsmoéglichkeiten?

=a =8 =4 -4 _a_a

Werden die MaRnahmen der Verkaufsférderung eingehalten?
Insbesondere:

1 Wie viele Samples und Flyer wurden verteilt?
1 War der Messe- und Ausstellungsstand gut sichtbar und erreichbar?
1 Gab es die geplanten Promotions/Vorfiihrungen/Prasentationen vor Ort?

Werden die Mainahmen fir Imagesteigerungen eingehalten?

1  Wurden die Werbe- und PR-MaRnahmen ausgefihrt?

1 Welche Verbesserungsmoéglichkeiten bestehen?

1 Gab es Feedback vor Ort?

Werden die MaBnahmen der Bekanntheit eingehalten?

1 Ist unser Logo gut sichtbar fur alle Kunden vor Ort?

1 Wie hoch waren die Werbekontakte (Anzahl der Besucher) vor Ort?

1 Wurde die Zielgruppe erreicht?
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1 Gibt es vernetzte MalBnahmen, die das Sponsoring verdeutlichen und einprdgsamer machen?
1 Wie und wo war das Logo sichtbar?

Insbesondere Logo auf Plakat ()
Banden ()
Anzeigenschaltung ()
Flyer-Verteilaktionen ()

werden bei Print-, TV-, Radio- und Internet-Umsetzungen die Ziele erreicht?
a) Sichtbarkeit/Nennung des Sponsors

Print

TV
Radio
Internet
Vor Ort

=a =4 =8 -8

b) Anzahl Kontakte gemaf Plan

Print

TV
Radio
Internet
Vor Ort

E R

c) Qualitat der Berichterstattung

Print

TV
Radio
Internet
Vor Ort

=a =4 =4 -8 -

Werden die Malinahmen der Mitarbeitermotivation eingehalten?

1 Feedback der Mitarbeiter auf das Sponsoring-Engagement?
1 Von wie vielen Personen wurden die angebotenen Incentives/ MotivationsmalRnahmen angenommen?

3. Output -Controlling

Wie die Bezeichnung Output-Controlling bereits sagt, geht es darum, die Ergebnisse sprich: den Output zu
messen. Selbstverstandlich lassen sich nicht alle Ergebnisse eines Sponsorings auf gleiche Art und in gleicher
Form konkret bemessen. Besonders unsinnig ist es, wenn man als einzige Messgréf3e die Umsatze zu Rate
zieht. Mit den Methoden der Marktforschung lasst sich das Erreichen der Marketing-Ziele sinnvoll messen.

Bitte beachten Sie, dass Ihre Output-Messungen langerfristig angelegt sind. Es ist eine klare Erkenntnis aus der
Sponsoring-Wirkungsforschung, dass sich positive Ergebnisse erst nach einer gewissen Zeit einstellen.
Entsprechend finden die Messungen jeweils im Monats- oder Quartalstakt statt.

Hier einige typische Messmethoden des Output Controllings entsprechend den Marketing-Zielen:

Zielsetzung Kundenbindung
(vgl. Kapitel C)

1 Mdindliche oder schriftliche Meinungen, Feedbacks etc.
1 Umsatzvergleich der Kunden, die mit dem Sponsoring erreicht wurden, zu den Kunden, die nicht erreicht
wurden

Zielsetzung Verkaufsférderung
(vgl. Kapitel D)

1 Umsatzsteigerung durch Sponsoring

1 Umsatzsteigerung in der zeitlichen Entwicklung

1 Erhdéhung von Kundenanfragen/ Beratungsgespréchen
Zielsetzung Image (vgl. Kapitel E)

1 Imageverbesserung durch Sponsoring

1 Zeitliche Entwicklung der Imageverbesserung durch Sponsoring
1 Art der Berichterstattung in den Medien (Print, Radio, TV)
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Zielsetzung Bekanntheit (vgl. Kapitel F)

1 Presse-Clippings (Zeitungsausschnitte, TV-Mitschnitte etc.)
1 Bekanntheit des Sponsors in der zeitlichen Entwicklung

Zielsetzung Mitarbeiterleistung
(vgl. Kapitel G)

1 Wie viele Mitarbeiter sind aufgrund von Einladungen zu Hospitality-Events erschienen?
1 Wurden die eingegangenen Sponsorships von den Mitarbeitern positiv aufgenommen?
1 Hat sich die Arbeitsleistung der Mitarbeiter durch Incentives verandert?

4. Nutzen und Methoden der Marktforschung

Marktforschung ist eine (wenn auch nicht die einzige) Methode, um die Zielsetzung im Sportsponsoring zu
kontrollieren. Aus der Zieldefinition des Sponsorings sollten sich die Aufgaben fur die Marktforschung ergeben.
Diese Aufgabenstellung Ubertragt man am besten an ein spezialisiertes Institut. Manchmal bietet es sich auch
an, mit Instituten von Universitaten oder Hochschulen zusammenzuarbeiten. Nur &ufRerst selten wird
Marktforschung in Eigenregie betrieben. Wir empfehlen in jedem Falle die externe Vergabe von
Marktforschungsaufgaben, insbesondere wenn

1 eine objektive Betrachtung der Situation stattfinden soll,
1 ein moglichst hohes Marktforschungs-Know-how zur Anwendung kommen soll und
1 die Erhebung méglichst kostenginstig stattfinden soll.

Regelmafig werden die Kosten fur die externe Vergabe von Marktforschungsauftragen tUberschatzt. Als
Faustregel sollten 3 bis 5% der Sponsoring- Summe in die Marktforschung flieRen. Tatséachlich lasst sich
beispielsweise die Bekanntheit eines Sponsors innerhalb Osterreichs schon zu Preisen ab 1.000 Euro erheben.

Professionelle Institute (vgl. Literatur und Adressen im Kapitel J) bieten neben der reinen Zahlenerhebung
zudem echte beraterische Leistungen rund um die Optimierung von Sponsoring- und anderen Marketing-
MaRnahmen.

Am Beginn einer Marktforschung steht oft die Abfrage der Bekanntheit des Sponsors und des Sponsoring-

Engagements. Darauf aufbauend sind die Images der Sportart, des Sportlers oder der Sportveranstaltung in

Relation zum Image des Sponsors zu betrachten. Auch wenn dieschwi eri ge Frage nach dem Al magetr
wohl kaum abschlieBend zu beantworten ist, wird hoffentlich zumindest eine Aussage zu den wechselseitigen

Imagewirkungen moéglich sein. Auch die Wirkung eines Sponsoring-Engagements auf die Kauffreudigkeit bzw.

auf das Kaufinteresse kann erfragt werden. Allerdings ist hier ein gewisses Abweichen von der Realitat mit

einzurechnen, da die Aussagen im Rahmen einer Befragung nicht immer mit dem Verhalten in der Praxis

Ubereinstimmen.

Die oben dargestellten Befragungen werden als Monitore bezeichnet. Wie bei allen
Kommunikationsinstrumenten lasst sich anhand der Monitore zwar nicht jeder Zusammenhang (Kausalitat)
belegen, jedoch kann die Wirkung gemessen werden. Wichtig bei Monitoren ist die RegelmaRigkeit und
Untersuchungsgleichheit. Somit entstehen Zeitreihen, die Ruckschlisse auf die Wirkung des Sponsorings und
der dazu gewahlten Umsetzung zulassen.

Ein Marketing-Manager eines amerikanischen Konsumguter-Unternehmens brachte den Sinn und Unsinn von
Marktforschung anlassl i ch ei ner Konferenz auf den einfachen Nenner: AWir ko

|l ei sten, KEI NE intensive Marktforschung zu betreiben!fi Diese Regel
denn mit marktforscherischen Methoden lasst sich ergriinden,

ob die angestrebten Ziele eines Sponsorings auch tatsachlich erreicht werden;
welche MaRnahmen besonders wirksam sind und
auf welche Mallhahmen verzichtet werden kann.

== = =

5. Die Bewertung von Preis und Leistung

Obwohl Sponsoring in professioneller Auspragung bereits seit einigen Jahrzehnten existiert, gibt es nach wie vor
kaum einheitliche Marktpreise. Jedes Sponsoring-Paket wird individuell zwischen den Partnern ausgehandelt.
Die Preise orientieren sich in der Praxis nicht immer nur nach der Kommunikationsleistung, sondern héufig nach
der Dringlichkeit des Geldbedarfs beim Anbieter.

Kauft man beispielsweise ein Sponsoring-Paket zu sehr guinstigen Preisen ein und bekommt in Werbe-

aquivalenten ausgedruckt deutlich mehr fur den bezahlten Preis, so handelt es sich dabei nicht per se um ein
Aerfolgreiches Sponsoringfi; diese Frage hangt von der Zielsetzung
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Eine erste Hilfe bei der Bewertung kann der Tausender Kontakt Preis (TKP) sein. Mit dem TKP werden in der
Werbebranche Ublicherweise die Kosten einer Werbeschaltung pro 1000 Rezipienten errechnet. Der TKP fur ein
Zeitungsinserat wird beispielsweise nach dieser Formel errechnet:

Schalt-/Insertionskosten
Summe der Bruttokontakte x 1.000 = TKP

Die Kontaktzahlen werden dabei in Netto- und Bruttokontaktzahlen/Reichweiten unterteilt. Bei den
Nettoreichweiten wird jede Person, die ein oder mehrmals Kontakt hat, einfach gezahlt. Bei den
Bruttoreichweiten dagegen werden alle Kontakte oder jeder Kontakt als ein Kontakt gezahlt. Es ist ublich,
diesen Bruttowert als MalR zu nutzen.

Besonders bei regionalen Sponsoring-Projekten besteht noch keine sehr hohe Notwendigkeit fur eine exakte
Bewertung. Die Sponsoren schatzen es zwar, wenn man sich mit der Wertigkeit der Einzelleistungen
auseinandersetzt und diese auch belegen kann. Aber in der Praxis wird die Preisgestaltung haufig anhand des
Gel dbedarfs oder #FéhifKRepomsiovemgenommen.

Beispielrechnung eines Zeitungs -TKP

Druck-Auflage der Zeitung 140.706
Leser pro Ausgabe der Zeitung 255.000 255.000
Anzeigenpreis 1/1-Seite sw. a 8.0

(8.000 x 1.000) / 255.000 = TKP 3

Wahrend bei klassischen Kommunikationsinstrumenten der Wert einer Kommunikationsleistung anhand von
TKP-Preisen definiert wird, liegt auch hier eine Besonderheit des Sponsorings vor: Manche Kontaktarten sind
nicht Akl assischi, un dKohtgktarten fehlea enEsprechende Mankgpreise.

Der Fachverband fir Sponsoring & Sonderwerbeformen (FASPO) in Deutschland hat im Frihjahr 2005 erstmals
einheitliche Konventionen fur Sponsoring- Kontakte entwickelt. Dabei hat sich der FASPO mit folgenden Fragen
beschéftigt:

1 Welche Formate und Frequenzen bilden bei den Sponsoring-Expositionen in verschiedenen Medien die
Sponsoring-Kontakteinheit?

1 Welche Reichweiten (Kontaktwahrscheinlichkeiten und -chancen) der einzelnen Medien kdnnen zur
Verrechnung herangezogen werden?

1 Wie erfolgt die Verrechnung der Sponsoring-Kontakteinheiten mit den Medien-Reichweiten zu Sponsoring-
Kontakten und wie werden die Sponsoring-Kontaktsummen tber alle errechneten Medien- und Vor-Ort-
Kontakte ermittelt?

Iminput-Ber ei ch werden Kontaktwerte gemessen. Diese sind bei den kIl as
Einschaltquotefn, AlLeserschaftfin etc. Allerdings kommt es bereits be
gegenuber der klassischen Werbung:
1 AZappingid und andere Verhaltensweisen der Werberezipienten werde
hundertprozentig ausgeschaltet.
1 Die Sichtbarkeit und Erkennbarkeit der Werbebotschaft beim Sponsoring sind in ihrer Qualitat nicht vorher
(abschlieBend) definierbar. Beim Sportsponsoring sind beispielsweise Kamerapositionen und beim
Kultursponsoring eine wirtschaftsfeindliche Einstellung des Feuilleton- Journalisten haufig Ursache dafir,
dassAl npZiahl enfi nicht erreicht werden.
Die Konventionen schaffen die Grundlage, um eine umfassende Bewertung einer Sponsoring-Leistung
vorzunehmen, bei der auch die Werte, die ein Sponsoring au3erhalb der klassischen TKP-Berechenbarkeit
erzielt, berucksichtigt werden.
6. Sponsoring - Controlling zwis chen Tagespraxis und Theorie
Ein gezieltes Sponsoring-Controlling bewegt sich in einem permanenten Konflikt. Denn in nicht wenigen Fallen
lebt das Sponsoring von einer (scheinbaren) Irrationalitéat des Sponsors. Diese macht das Engagement oft erst
spannendund verleiht dem Sponsor Amenschl-/@utpfiBefrighpeirtscleaftslmi t s der | np
Spannungsfeld zwischen Identifikation und optimalem Mitteleinsatz im Sponsoring durfen Emotionen, ldeale
und Werte nicht verloren gehen sind sie doch wesentliche Eckpfeiler jedes sportlichen Erfolges.
Ent scheidungstr@ger im Marketing sind gut beraten und verhalten si

Irrationalitdten im Sponsoring zulassen, weil dies Teil des Transfers oder der Erlebniswelt sein kann. Die
Situation erinnert sehr stark an die Analyse von Wertpapierméarkten. Finanzexperten sind langst nicht die
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besten Spekulanten. Gewisse Paradoxien und Irrationalit2ten sind c
des Sponsorings.

Exkurs : Sponsor - Meter

Die ESB Europaische Sponsoring-Boérse St. Gallen/Schweiz (www.esb-online.com) betreibt seit Jahren ein

Verfahren zur umfassenden Bewertung von Sponsorin®et ebiiesésn | nstr
ASponMeterfi werden zwei Wertefitelei se erfasst und er

1 der Sponsor-Meter-ALPHAwert (Marktwert) und
1 der Sponsor-Meter-BETAwert (Sponsorwert).

Der ASpdMeser o definiert Preise und damit Werte f¢r die Leistungen
ist eine Preisliste, in der die Werte jeder einzelnen Sponsoring- Leistung aufgelistet werden. Der ALPHAwert

errechnet sich aus den einzelnen Leistungen, die im Rahmen eines Sponsoring- Pakets einem Sponsor geboten

werden. Jede Leistung wird nach einem 2quival ent emschiReRends Abemesser
gewichtet und mit der Kontaktzahl multipliziert. Die Summe aller Leistungen ergibt den ALPHAwert eines

Sponsoring- Pakets. Der BETAwert bericksichtigt die Abweichung des ALPHAwerts vom tatsachlich gezahlten
Sponsoring-Paket-Preis. Dabei werden die Ursachen fur Abweichungen untersucht und in Form von

prozentualen Zu-oder Abschl 2gen Aei ngear be i-bdet Abschldgs findatdieseAin der des Zu
Berechnung des ALPHAwerts wiederum Berucksichtigung. Zu- oder Abschlage, die sich nicht leistungsbezogen

erklaren lassen, werden in drei Abweichungskategorien dargestellt.

1 Branchenfaktor: Dieser stellt die Wertigkeit von Sponsoring fur einzelne Branchen dar. Somit kommt der
Marktpreis nicht pauschal, sondern branchenspezifisch zum Ausdruck.

1 Bekan ntheits - undImage -Faktor: Dieser stellt die unterschiedlichen Wertigkeiten von Sponsoring-
Engagements dar. Differenzen zwischen den Sportarten sowie Differenzen zwischen Sport, Kultur und
Sozial-Sponsoring kommen somit ebenso im Marktpreis zum Ausdruck.

1 Sponsorfaktor: Dieser drickt die spezielle Wertigkeit eines Sponsorships fir einen Sponsor aus. Somit
spiegeln sich auch Einzelfalle im Marktpreis wider.

Sowohl fiir Rechteanbieter wie auch fur Sponsoren ist der Sponsor-Meter von Nutzen. Erstere profitieren

dadurch, dass ihr Angebot nach aktuellen Kriterien im Sponsoring-Markt erstellt und evaluiert wird. Die

Sponsoren wiederum erhalten mit Hilfe des Sponsor-Meterss ei nen AMar kt prei sii und k°nnen ihre
Entscheidungsfindung damit erleichtern.

Der Fachverband Werbung tibernimmt trotz sorgfaltiger Auswahl und Uberprifung samtlicher Informationen
keine Gewahr fur die Richtigkeit und Vollstandigkeit der zur Verfugung gestellten Informationen. Jede Haftung
fur unmittelbare, mittelbare oder sonstige Schaden aus der Benutzung von Informationen dieser Publikation
wird, soweit rechtlich zulassig, ausgeschlossen. Der Inhalt dieser Publikation ist urheberrechtlich geschutzt. Die
Informationen sind nur fur die personliche Verwendung in lhrem Unternehmen bestimmt. Jede weitergehende
Nutzung, insbesondere die Speicherung in Datenbanken, Vervielfaltigung und jede Form von gewerblicher
Nutzung sowie die Weitergabe an Dritte i auch in Teilen oder in Uberarbeiteter Form i ohne die Zustimmung
der jeweiligen Organisation ist untersagt.
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