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1 Einleitung 

Die FIFA Fußball Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland wurde nach Angaben der 

FIFA weltweit in 214 Ländern übertragen. Insgesamt verfolgten dieses sportliche 

Großereignis über 26 Milliarden Zuschauer vor dem Fernseher.1 Diese unglaublich 

große Begeisterung und Faszination für den Fußball wird zunehmend von Automobil-

herstellern genutzt, um in einem positiven Umfeld bzw. auf der Plattform Fußball ihre 

Marke zu präsentieren. Vor allem im Fußball sind die Sponsoring-Möglichkeiten sehr 

vielfältig. Sie reichen vom Breitensport bis zum Profisport, vom Einzelsportler bis zum 

Spitzenverband. Innerhalb dieser Studie wird jedoch der Schwerpunkt auf den Spitzen- 

und Leistungssport und das Veranstaltungs- und Mannschaftssponsoring gelegt. Damit 

erhebt sich die Frage, worin unterscheiden sich diese beiden Sponsoringformen? 

Warum sponsert ein Automobilhersteller eine Fußballveranstaltung und warum ein 

anderer eine Fußballmannschaft? 

Zielsetzung dieser Studie ist es, diese Problemstellung bzw. Forschungsfrage zu 

beantworten. Dazu werden hauptsächlich die Auswahlkriterien, die Erfolgsfaktoren und 

die Kommunikationsziele der jeweiligen Sponsoringformen untersucht. Darauf aufbau-

end werden die Chancen und Risiken des Veranstaltungssponsorings und des Mann-

schaftssponsorings gegenübergestellt, analysiert und bewertet. 

Zu Anfang werden die Grundlagen der Sponsoring- und der Sportsponsoring-Theorie 

beschrieben. Danach erfolgt die Vorstellung einzelner ausgewählter Sponsoring-

Möglichkeiten aus dem Veranstaltungs- und Mannschaftssponsoring im internationalen 

Profi-Fußball und deren spezifische Besonderheiten. Die Analyse der jeweiligen 

Sponsoring-Möglichkeiten und deren Vergleich anhand verschiedener Bewertungskri-

terien wird in einem weiteren Schritt durchgeführt, darauf aufbauend werden dann die 

Chancen und Risiken des Veranstaltungs- und Mannschaftssponsorings im Allgemei-

nen analysiert, gegenübergestellt und anschließend mittels einer Potenzialanalyse 

bewertet. Das Ergebnis der Potenzialanalyse wird anhand mehrerer Fallstudien und 

Expertengesprächen verifiziert. Die sich daraus ergebenden einzelnen Sponsoringstra-

tegien der jeweiligen Automobilhersteller werden anschließend wiederum mittels 

Potenzialanalyse bewertet und nach Markentypen miteinander verglichen. 

                                             
1 Vgl. FIFA, 2011 online: FIFA World Cup: TV viewing figures, 
http://de.fifa.com/mm/document/fifafacts/misc-tele/52/01/27/fs-401_05a_fwc-tv-stats.pdf, 20.06.2011. 
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2 Grundlagen Sponsoring 

Im 2. Kapitel erfolgt die Darstellung der Grundlagen im Sponsoring. Dabei wird zu-

nächst der Begriff des Sponsorings definiert und näher erläutert und das Sponsoring in 

den Marketing-Mix und speziell in die Kommunikationspolitik eingeordnet. Ebenso wird 

auch auf die inter- und intrainstrumentelle Integration des Sponsorings eingegangen, 

ein kurzer Überblick der unterschiedlichen Erscheinungsformen des Sponsorings und 

der Strukturen des Sponsoring-Marktes folgt. Abschließend wird der Planungsprozess 

des Sponsorings näher erläutert und explizit die Analyse-, Planungs-, Umsetzungs- 

und Kontrollphase beschrieben. 

2.1 Definition und Begriff des Sponsorings 

Der Begriff des Sponsorings wird in der Literatur teilweise unterschiedlich beschrieben. 

Dabei spielen die Motive des Sponsorings eine entscheidende Rolle. Nach Bruhn 

bedeutet Sponsoring „die Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sämtlicher 

Aktivitäten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder 

Know-how durch Unternehmen und Institutionen zur Förderung von Personen und/oder 

Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien 

unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des 

Gesponserten verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unter-

nehmenskommunikation zu erreichen.“2 Bruhn legt demnach großen Wert auf den 

Fördergedanken als Motiv des Sponsorings. Im Gegensatz dazu spielt der Förderge-

danke bei Hermanns Definition keine Rolle. Er beschreibt „das Sponsoring aus der 

Sicht des Marketings (..) als die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleis-

tungen von einem Unternehmen, dem Sponsor, an eine Einzelperson, eine Gruppe von 

Personen oder eine Organisation bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen Umfeld 

des Unternehmens, dem Gesponserten, gegen die Gewährung von Rechten zur 

kommunikativen Nutzung von Personen bzw. Organisationen und/oder Aktivitäten des 

Gesponserten auf der Basis einer vertraglichen Vereinbarung.“3 Die konkrete vertragli-

che Übereinkunft bzw. Vereinbarung bezeichnet Hermanns aus der Sicht der Sponso-

ren als Sponsorship.4 Demnach liegen nach Hermanns die Motive der Sponsoren 

hauptsächlich bei der kommunikativen Nutzung der erworbenen Rechte, somit basiert 

das Sponsoring auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung. Vor dem Hintergrund 

                                             
2 Bruhn, Manfred: Sponsoring. Systematische Planung und integrativer Einsatz. 5., vollst. überarb. und 
erw. Aufl. Wiesbaden, 2010 b, S.6f. 
3 Hermanns, Arnold; Marwitz, Christian: Sponsoring. Grundlagen, Wirkungen, Management, Markenfüh-
rung. 3., vollst. überarb. Aufl. München 2008, S. 44. 
4 Vgl. Hermanns, Arnold; Marwitz, Christian 2008 S. 45. 
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einer Studie über Sponsoring im internationalen Profi-Fußball wird im Weiteren der 

Begriff des Sponsorings nach der Definition von Hermanns verwendet. 

2.2 Einordnung des Sponsorings in den Marketing Mix 

Marketinginstrumente werden nach McCarthy in Instrumente der Produkt-, Preis-, 

Kommunikations- und Vertriebs- bzw. Distributionspolitik eingeteilt. Die Kommunikati-

onspolitik umfasst nach Bruhn „sämtliche Maßnahmen, die der Kommunikation 

zwischen Unternehmen und ihren aktuellen und potenziellen Kunden, Mitarbeitenden 

und Bezugsgruppen dienen.“5 Dementsprechend ordnet Bruhn das Sponsoring als 

Kommunikationsinstrument ein.6 Häufig werden die Kommunikationsinstrumente 

zusätzlich in klassische und nicht-klassische bzw. in „above-the-line“ und „below-the-

line“ Instrumente eingeteilt, wobei das Sponsoring zu den „below-the-line“ Instrumen-

ten gezählt wird.7 

„Die konkrete Zusammensetzung an Instrumenten und deren Ausprägung, die ein 

Unternehmen für die Bewältigung seiner speziellen kommunikativen Aufgaben ein-

setzt“8, wird nach Unger und Fuchs als Kommunikations-Mix bezeichnet. Diesen 

Kommunikations-Mix gilt es anhand einer effektiven und effizienten Kombination der 

Instrumente so zu gestalten, dass die Kommunikationsziele erreicht werden.9 Nach 

Bruhn ist dazu eine Integration auf zwei Ebenen, der inter- und der intrainstrumentellen 

Integration, notwendig.10 

„Die Zielsetzung der interinstrumentellen Integration des Sponsorings ist es, Sponso-

ring so mit anderen Kommunikationsinstrumenten zu verknüpfen, dass eine synergeti-

sche Verstärkung der Gesamtwirkung der Kommunikation erreicht wird.“11 Die unter-

schiedlichen Kommunikationsinstrumente weisen dabei verschiedene Beziehungen 

untereinander auf. Es unterscheiden sich auf funktionaler Ebene grundsätzlich die fünf 

Beziehungstypen komplementär, konditional, substituierend, indifferent und konkurrie-

rend. Neben der funktionalen Beziehung, lassen sich die Kommunikationsinstrumente 

auch anhand ihrer zeitlichen und hierarchischen Beziehung integrieren. Auf zeitlicher 

Ebene, können die vier Beziehungstypen parallel, sukzessiv, intermittierend und 

ablösend unterschieden werden. Auf hierarchischer Ebene gibt es eine Unterscheidung 
                                             
5 Bruhn, Manfred: Marketing. Grundlagen für Studium und Praxis. 10., überarb. Aufl. Wiesbaden, 2010 a, 
S.29. 
6 Vgl. Bruhn, Manfred 2010 a, S.29. 
7 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing, Grundlagen Marktorientierter 
Unternehmensführung, 10., vollst. überarb. und erw. Aufl., Wiesbaden, Gabler, 2008, S. 647. 
8 Unger, Fritz; Fuchs Wolfgang: Management der Marketing-Kommunikation. 3. Aufl. Berlin Heidelberg: 
Springer, 2005, S. 147. 
9 Vgl. Unger, Fritz; Fuchs Wolfgang, S. 147. 
10 Vgl. Bruhn, Manfred 2010 b, S. 39. 
11 Bruhn, Manfred 2010 b, S.39. 


