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1. Zielsetzung der Untersuchung

Die Langzeitstudie ,Sponsoring Trends® wird seit 1998 im zweijahrigen Rhythmus
durchgefuhrt und verfolgt damit kontinuierlich die Entwicklung des Sponsoring aus Sicht der
Marketing-Entscheider.

Das Ziel der Studie ,Sponsoring Trends 2012“ ist es, einen aktuellen Uberblick tiber zentrale
Fragestellungen des Sponsoring zu geben und dessen Entwicklung im Rahmen der
Unternehnmenskommunikation aus der Sicht der sponsernden Unternehmen aufzuzeigen.
Die achte Welle der Studie fokussiert neben der Fortsetzung des bestehenden
Fragenspektrums als Schwerpunkt Sportsponsoring mit folgenden Themengebieten:

» Wie sehen die Sportsponsorships aus) Welche Sportarten und sportlichen
Leistungsebenen werden gesponsert?

» Welche Bedeutung kommt dem internationalen Einsatz des Sportsponsoring zu?
(geographische Reichweite, internationale Sponsoringstrategie)

» Welchen Einfluss haben Wettskandale auf das internationale Sponsoringengagement im
Fussball?

» Welchen Einfluss haben Dopingskandale auf das Image der betroffenen Sponsoren?

Die Ergebnisse dieser Befragung sollen den Entscheidern aus der Wirtschaft ein Bild Uber
den gegenwartigen Stand der Sponsoringpraxis vermitteln.
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2. Untersuchungsdesign (1)

> Projektbeteiligte

Die Studie wurde unter der Leitung von Prof. Dr. Ariane Bagusat, Ostfalia Hochschule flr
angewandte Wissenschaften, und Univ.-Prof. Dr. Arnold Hermanns, Privatuniversitat
Schloss Seeburg, durchgefuhrt. Wir danken Herrn Dipl.-Sportwiss. (univ.) u. M.Sc. BWL
Marcus Schubert fur die Programmierung des Onlinefragebogens sowie Frau B.A. Anne-
Christine Schlangenotto flr die organisatorische Unterstitzung.

» Grundgesamtheit

Die Grundgesamtheit der Untersuchung bilden die 5.047 umsatzstarksten Unternehmen
(Betriebe und Dienstleistungsunternehmen) in Deutschland. Die Adressen dieser
Unternehmen wurden von Schober (Firma NIKU Media AG, CH-Bachenbilach) erworben.

> Erhebungsmethode

Es handelt sich um eine schriftiche Befragung mit Hilfe eines standardisierten
Onlinefragebogens.

> Pretest

Der Onlinefragebogen wurde vor seiner Verabschiedung einem Pretest unterzogen.
Die Ergebnisse des Pretests flossen nicht in die Enderfassung ein. 4
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2. Untersuchungsdesign (2)

> Befragungszeitraum

Eine schriftliche Aufforderung zur Teilnahme an der Onlinebefragung wurde am 11.03.2013
an jedes der 5.047 umsatzstarksten Unternehmen in Deutschland versandt. Bei einer Zweit-
und Drittaussendung am 12.04.2013 und 01.07.2013 erhielten alle Unternehmen eine
erneute Aufforderung zur Teilnahme an der Studie. In die Auswertung gingen alle
Onlinefragebogen ein, die bis zum 18.08.2013 ausgefullt wurden.

> Rucklauf

Der Rucklauf der Erstaussendung umfasste insgesamt 115, der der Zweitaussendung 180
und der der Drittaussendung 227 Fragebdgen. Nach Abzug aller Ausfalle (z.B. Adresse
unzustellbar, Empfanger nicht zu ermitteln, Insolvenz oder Auflosung der Firma,
grundséatzliche Teilnahmeverweigerung an jeglicher Art von Befragungen) betrug der Netto-
Stichprobenumfang 4995 Adressen. Der gesamte Rucklauf von 522 Fragebdgen entspricht
damit einer Brutto-Rucklaufquote von 10,5%. Davon konnten 430 Fragebdgen in der
Auswertung berucksichtigt werden.

> Auswertunq

Die Daten wurden mittels des Statistikprogramms ,SPSS fur Windows* (Version 21.0)
umfangreichen statistischen Analysen unterzogen. 5
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3. Ergebnisse der Untersuchung

3.1 Strukturdaten
3.2 Einsatz von Sponsoring als Kommunikationsinstrument

3.3 Management des Sponsoring
3.4 Sponsoring und Corporate Social Responsibility
3.5 Im Fokus: Sportsponsoring
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3.1 Strukturdaten

3.1.1 Grol3e der Unternehmen
3.1.2 Branche der Unternehmen
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3.1.1 GroRe der befragten Unternehmen — Mitarbeiter Deutschland

> Uber die Halfte der befragten Unternehmen (55,4 %) beschaftigt unter 2.000 Mitarbeiter
in Deutschland.

10.000 Mitarbeiter und mehr

2.000 bhis unter 10.000 Mitarbeiter

500 bis unter 2.000 Mitarbeiter

unter 500 Mitarbeiter

keine Angabe

0 10 20 30 40 50 60 %

n =430
(antwortende Unternehmen gesamt)

Frage 33a: Wie viele Mitarbeiter beschéftigt Ihr Unternehmen in Deutschland? 8
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3.1.1 GroRe der befragten Unternehmen — Mitarbeiter weltweit

» Nur 5 % der antwortenden Unternehmen beschéftigen keine Mitarbeiter
aul3erhalb Deutschlands.

10.000 Mitarbeiter und mehr
2.000 bis unter 10.000 Mitarbeiter
500 bis unter 2.000 Mitarbeiter
unter 500 Mitarbeiter

keine

keine Angabe

0 10 20 30 40 50 60 70 9%

n =430
(antwortende Unternehmen gesamt)

Frage 33b: Wie viele Mitarbeiter beschéftigt Ihr Unternehmen weltweit? 9
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3.1.2 Branche der befragten Unternehmen

» Finanz- und Versicherungsdienstleister haben in der Stichprobe, entsprechend

ihres Vorkommens in der Grundgesamtheit, den gré3ten Anteil.

Finanz-Nersicherungsdienstleister
Maschinenbau
Automobil/Transport

Handel

Energieversorgung
Elektronik/Elektrotechnik
Pharma/Chemie

Lebensmittel

Medien
Medizin/Gesundheit/Sozialwesen
Wasserversorgung/Abwasser/Entsorgung
Information & Kommunikation
Baugewerbe

Tourismus

Sonstige

keine Angabe

Frage 32: Welcher Branche ist Ihr Unternehmen zuzuordnen?

Ostfalia
Hochschule fiir angewandte
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)

-

.|l

(antwortende Unternehmen gesamt)

I

50

60%

10
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3.1.2 Branche der befragten Unternehmen - Sonstige

>

Als ,Sonstige Branchen* wurde genannt:

e Bildungsstatte

* Dienstleister (3)

* Facility Management

e Gebrauchsguterhersteller

* Genussmittel

e Immobilienwirtschaft

* Industrie/industrielle Verarbeitung (2)
e Konsumguter (2)

* Kundenservice

* Lufttechnik

» Marketingdienstleistung (2)
 Messegesellschaft

* Messewirtschaft

» Metallbau/-industrie/-verarbeitung (2)

Mutli-Utility-Dienstleister
Personaldienstleister

Priiforganisation

Prifungs- und Beratungsunternehmen
Sanierungsdienstleister

Schiffahrt / Dienstleistung / Consulting
Schulbuchverlag

Sport und Freizeit

Stahlindustrie (3)

Technische Dienstleistungen
Textilindustrie (2)
Unternehmensberatung
Verarbeitende Industrie

Versorger

Frage 32: Welcher Branche ist Ihr Unternehmen zuzuordnen? 11
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3.2.1 Verbreitung des Sponsoring

3.2.2 Anteil des Sponsoring am Kommunikationsbudget
3.2.3 Einsatz der Sponsoringarten

3.2.4 Anteil der Sponsoringarten am Sponsoringbudget
3.2.5 Zukunft von Marketingkommunikation und Sponsoring

12
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Sponsoring Trends 2012

3.2.1 Verbreitung des Sponsoring

» Rund 73% der Unternehmen setzen Sponsoring als Instrument in ihrem Kommunikations-
Mix ein.

27,4 % Nein

72,6 % Ja
n =430
(antwortende Unternehmen)

Frage 1: Nutzen Sie Sponsoring als Kommunikationsinstrument? 13
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3.2.2 Anteil des Sponsoring am Kommunikationsbudget - Prozent

» Durchschnittlich entfallen 12,4% des Kommunikationsbudgets der Unternehmen auf das

Sponsoring.

12,4% Sponsoring

87,6% andere Kommunikationsinstrumente
n=312

(Sponsoren gesamt)

Frage 2: Wie hoch ist der Anteil Ihres Sponsoringbudgets am gesamten Kommunikationsbudget? 14
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3.2.2 Anteil des Sponsoring am Kommunikationsbudget - Vergleich

> Bei der expliziten Frage nach der Entwicklung der Sponsoringbudgets bestatigen gut die
Halfte der Unternehmen einen konstanten Anteil. Bei 22% der Unternehmen hat das
Sponsoringbudget sogar zugenommen, bei 20% abgenommen.

Sponsoringbudget hat anteilig gewonnen 22,3%
Sponsoringbudget hat anteilig verloren 20,0%
Sponsoringbudget hat gleichen Anteil 53,1%
keine Angabe 4,6%

0% 20% 40% 60%

n=2312
(Sponsoren gesamt)

Frage 4: Hat Ihr Sponsoringbudget in den letzten beiden Jahren im Vergleich zu den Ausgaben fir
andere Kommunikationsinstrumente zu- oder abgenommen? 15
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3.2.2 Absolute HOhe des Sponsoringbudgets

> Bei 62% aller Unternehmen umfasste die absolute Hohe des Sponsoringbudgets in 2012
unter 500.000 Euro.

€
20 Mio. und mehr

15 - unter 20 Mio.
10 - unter 15 Mio.
5 - unter 10 Mio.

2 - unter 5 Mio.

0,5 - unter 2 Mio.

unter 0,5 Mio.

61,9

keine Angabe

0 10 20 30 40 50 60 %

n=312
(Sponsoren gesamt)

Frage 3: Wie hoch war Ihr Sponsoringbudget in 20127 16
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3.2.3 Einsatz der Sponsoringarten

» Das Sportsponsoring ist nach wie vor die am haufigsten eingesetzte Sponsoringart,
gefolgt von Kunst-/Kultursponsoring sowie Bildungssponsoring.

Sportsponsoring 78,8%

60,4%

Kunst-/Kultursponsoring

Bildungssponsoring 53,8%

Soziosponsoring 47,7%

Mediensponsoring 17,3%

Okosponsoring L P 169%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% /0% 80% 90%

n=312
(Sponsoren gesamt)

Frage 5: Welche Sponsoringarten setzen Sie ein? (Mehrfachnennung moglich) 17
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3.2.4 Anteil der Sponsoringarten am Sponsoringbudget

» Die Sponsoringbudgets werden nach wie vor durch Ausgaben flr Sportsponsoring
dominiert. Die Budegts fur Kunst-/Kultur- und Bildungsponsoring liegen fast gleich auf.

Sportsponsoring

Kunst-/Kultursponsoring

Bildungssponsoring

Soziosponsoring

Mediensponsoring

n=312
(Sponsoren gesamt)

Okosponsoring

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Frage 6: Wie verteilt sich Ihr Sponsoringbudget auf die von Ihnen eingesetzten Sponsoringarten? 18
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3.2.5 Zukunftige Entwicklung der Kommunikationsinstrumente

» Nach wie vor wird die starkste Bedeutungszunahme mit 89,8% der Online-Kommunikation
prognostiziert.

Online-Kommunikation

|
|7.5% '2|,7%

Offentlichkeitsarbeit

Direkt-Kommunikation

Events

Sponsoring

Promotions/Verkaufsférderung

Aulenwerbung

Klassische Werbung

0% 20% 40% 60% 80% 100%

OBedeutung nimmt zu B Bedeutung bleibt gleich ~ ®mBedeutung nimmt ab

n =430
(antwortende Unternehmen)

Frage 31: Wie beurteilen Sie die zukinftige Entwicklung der folgenden Kommunikationsinstrumente?
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3.3 Management des Sponsoring

3.3.1 Planung des Sponsoring

3.3.2 Sponsoringziele

3.3.3 Passgenauigkeit/Fit zwischen Sponsor und Gesponsertem
3.3.4 Vernetzung mit anderen Kommunikationsinstrumenten
3.3.5 Nutzung von Online-Kommunikationsinstrumenten

3.3.6 Finanzielle Verteilung der Mittel

3.3.7 Erfolgskontrolle des Sponsoring

3.3.8 Griunde fur mangelnde Erfolgskontrolle

3.3.9 Verfahren zur Messung der Sponsoringwirkung

3.3.10 Organisatorische Umsetzung

20
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Sponsoring Trends 2012

3.3.1 Planung des Sponsoring

» Knapp 2/3 aller Sponsoren legen Ihrem Sponsoringengagement eine schriftliche Planung

zugrunde.

3,2% k.A.

33,2% Nein

63,6% Ja n =312

(Sponsoren gesamt)

Frage 10: Liegt Inrem Sponsoringengagement eine schriftliche Planung zugrunde? 21
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3.3.2 Sponsoringziele (1)

» An erster Stelle der Ziele, die mit dem Einsatz von Sponsoring verfolgt werden, stehen
Image(-transfer), Demonstration von Leistung und gesellschaftlicher Verantwortung
sowie die Steigerung des Bekanntheitsgrades.

|
78,8%

Image(-transfer) |
Demonstration von Leistung / gesellschaftlicher 59,4%
Verantwortung
Steigerung des Bekanntheitsgrades 5|6’2%
Kundenbindung 49,3;%)
Kontaktpflege 47,9%
|
Mitarbeitermotivation 40,1%
I
Ansprache spezifischer Zielgruppen 38,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

n=312

Frage 11: Welche Ziele verfolgen Sie vorrangig mit dem Einsatz von Sponsoring? (ISR LY

(Mehrfachantworten mdglich) 22
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3.3.2 Sponsoringziele (2)

» Ziele wie Umsatz-, Absatz- und Ertragssteigerungen stehen an letzter Stelle der
verfolgten Sponsoringziele.

Unterstlitzung des Vertriebes

Positionierung als Arbeitgebermarke/
Rekrutierung von Mitarbeitern

Erlebbarkeit von Marken/Produkten

Neukundengewinnung

Bekanntmachung neuer Unternehmens-/
Markennamen

Umsatz-/Absatzsteigerung

Ertragssteigerung

Sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

n=312
(Sponsoren gesamt)

Frage 11: Welche Ziele verfolgen Sie vorrangig mit dem Einsatz von Sponsoring?

(Mehrfachantworten moglich) 23
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3.3.2 Sponsoringziele - Sonstiges
» Als ,Sonstige Ziele® wurde vor allem der regionale Aspekt genannt:

« Erflllung des Regionalprinzips (in der Region fur die Region)
e Fdrderung der Region

* Regionale Unterstutzung

» lokales/regionales CSR am Unternehmenssitz

» Gesellschaftliche Verantwortung

« Gutes tun

« Haufig auferlegte Sponsorings aufgrund politischer Vorgaben
» Inhaltliche Kommunikation

Frage 11: Welche Ziele verfolgen Sie vorrangig mit dem Einsatz von Sponsoring?

(Mehrfachantworten moglich) 24
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3.3.3 Passgenauigkeit/Fit zwischen Sponsor und Gesponsertem

» 46% aller Sponsoren achten auf einen Regionalfit im Rahmen Ihrer Sponsoringengage-
ments. Jeweils ein Drittel berticksichtigen zudem noch einen Zielgruppen- und Imagefit.

Verwendungsfit

Zielgruppenfit

Imagefit

Regionalfit
kein Fit
n=312
kA. (Sponsoren gesamt)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Frage 12: Welche Passgenauigkeit / Fit zwischen Sponsor und Gesponsertem berticksichtigen Sie -

im Rahmen lhrer Sponsoringengagements? (Mehrfachantworten mdglich)
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S

3.3.4 Vernetzung mit anderen Kommunikationsinstrumenten

> Sponsoring wird nach wie vor in erster Linie mit Offentlichkeitsarbeit, Mitarbeiter-Kommu-
nikation und Events abgestimmt. Insbesondere Online-Kommunikation und Social Media
werden gegeniber den Vorjahren zunehmend starker mit Sponsoring vernetzt.

42,5%

Klassische Werbung
28,3%

Promotions/Verkaufsforderung

Events 65,5%

Mitarbeiter-Kkommunikation : 69,9%
Online-Kommunikation 55,3%
Social Media 39,4%
Messen/Ausstellungen —r 354
Direkt-Kommunikation 22,6%
Offentlichkeitsarbeit 81,4% e

|
(Sponsoren gesamt)

Sonstige 3,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Frage 8: Mit welchen anderen Kommunikationsinstrumenten vernetzen Sie lhr Sponsoring?
(Mehrfachantworten maglich) 26
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3.3.4 Vernetzung mit anderen Kommunikationsinstrumenten — Sonstige

» Als ,Sonstige Kommunikationsinstrumente“ wurden genannt:

 B2B-Events

* Kundenbindung

* Kundeneinladungen

* Pressearbeit

* Veranstaltungen im Firmenmuseum
* Weihnachtsaktion

Frage 8: Mit welchen anderen Kommunikationsinstrumenten vernetzen Sie lhr Sponsoring?

(Mehrfachantworten maglich) 27
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3.3.5 Nutzung von Online-Kommunikationsinstrumenten

» Fur die Online-Kommunikation des Sponsoringengagements werden in erster Linie die
eigene Homepage, Sponsoren-Links sowie Soziale Netzwerke und Werbebanner genutzt.

Homepage | 77,0%
Sponsoren-Links : 52,7%
Soziale Netzwerke 3?,3%
Werbebanner ¥ 32,3%
Social Media Plattformen : 21, 7%

Skyscraper [— 6,2%
Pop-Ups [E—J 5,8%
Mikroblogs [ 4,4%
Podcasts ¥ 3,5%
Sonstige [E——F 9,3% s

keine |L—¥ 4,9% (Sponsoren gesamt)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Frage 9: Welche der folgenden Online-Kommunikationsinstrumente nutzen Sie, um lhr
Sponsoringengagement zu kommunizieren? (Mehrfachantworten maglich) 28
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3.3.5 Nutzung von Online-Kommunikationsinstrumenten — Sonstige

» Als ,Sonstige Online-Kommunikationsinstrumente” wurden genannt:
* Apps
e eigene Fernsehsendung
* hauseigene Broschiire
* HeiBluftballon
* Erwahnung durch Sponsoringpartner
* (Interner) Newsletter (2)
» Lokale/regionale Zeitung/Presse (2)
* Intranet
* Online-Presse
e Onlinekommunikation derzeit in Planung
* Presse
e Print, Horfunk
* Redaktionelle Texte
o Twitter

Frage 9: Welche der folgenden Online-Kommunikationsinstrumente nutzen Sie, um lhr
Sponsoringengagement zu kommunizieren? (Mehrfachantworten maglich) 29
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[ Salzgiter N
3.3.6 Finanzielle Verteilung der Mittel

» Die Sponsoringaufwendungen gehen zu 80% an den bzw. die Gesponserten.

20,0% Aufwendungen
far die Umsetzung 80,0% Leistungen an
den Gesponserten

n=312
(Sponsoren gesamt)

Frage 7: Wie verteilen sich Ihre sponsoringspezifischen Ausgaben?

30
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3.3.7 Erfolgskontrolle des Sponsoring

» Fast ein Drittel aller Sponsoren flhren keinerlei Erfolgskontrolle Ihres Sponsoringengage-
ments durch. Jeweils 22% fiihren sowohl Leistungs- (Kontaktzahlen) wie auch Ergebnis-
bzw. Effizienzkontrollen durch. 12,5% der Sponsoren unterziehen Ihr Sponsoringengage-
ment zudem einer Wirtschaftlichkeitskontrolle.

Leistungskontrolle 22,1%
Ergebniskontrolle 22,8%
Wirtschaftlichkeitskontrolle 12,5%
iberhaupt nicht 31,7%
n =312
30,4% (Sponsoren gesamt)

k.A.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Frage 13: Wie kontrollieren Sie den Erfolg lhres Sponsoringengagements?

(Mehrfachantworten mdglich) 31
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3.3.8 Grunde fur mangelnde Erfolgskontrolle

> Uber die Halfte aller Sponsoren, die keine Erfolgskontrolle durchfiihren, geben hierfiir
Probleme der Wirkungszuordnung bzw. Wirkungsinterdependenzen an. 42% der
Sponsoren ist eine Erfolgskontrolle zudem zu zeitaufwandig.

zu zeitaufwéandig

Zu kostenintensiv

Problem der Wirkungsinterdependenzen

Problem von Ausstrahlungseffekten

Problem externer Storeinfllisse

Sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

n =299
Frage 15: Warum kontrollieren Sie den Erfolg Ihres Sponsoring- (Sponsoren, die keine
engagements nicht? (Mehrfachantworten maglich) Erfolgskontrolle durchfiihren) 32
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3.3.8 Grunde flur mangelnde Erfolgskontrolle — Sonstiges

» Als ,Sonstige Grunde* fur eine mangelnde Erfolgskontrolle wurde genannt:

» Keine Erfahrung (2)

« Kein Kontrollbedarf (3)

» Effekt unwichtig, da Sponsoring aus Grinden der sozialen Verantwortung (2)
» fehlende (Personal-)Kapazitaten (2)

» lokales Sponsoring ohne Ergebniserwartung (2)

e Nicht messbar (2)

e Kein Budget

« Kontrolle Uber Pressespiegel

« Momentan Planung einer neuen Strategie fiir den Bereich Sponsoring
e subjektiv

» viele personelle Wechsel in der Unternehmenskommunikation

e Zielsetzung klar; Volumen gering fur Controlling

Frage 15: Warum kontrollieren Sie den Erfolg Ihres Sponsoringengagements nicht?
(Mehrfachantworten mdglich) 33
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[ Salzgitter

3.3.9 Verfahren zur Messung der Sponsoringwirkung

» Ein Viertel aller Sponsoren setzt Verfahren zur Messung der Kontaktleistung (z.B. Media-
und Reichweitenanalysen) ein. Knapp 15% messen zudem die Effizienz und 11% die
Erinnerungswirkung mit Hilfe von Recall- und Recognitiontests.

Verfahren zur Messung der:

Kontaktleistung

Aufmerksamkeit

Wahrnehmung
Erinnerungswirkung
Einstellungs-/Imageanderungen

Effizienz

Sonstige
k.A.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Frage 14: Welche Verfahren nutzen Sie zur Messung der Sponsoringwirkung? n=312
(Mehrfachantworten méglich) (SIperseiEn gEssiy 34
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3.3.9 Verfahren zur Messung der Sponsoringwirkung — Sonstige

» Als ,Sonstige Verfahren“ zur Messung der Sponsoringwirkung wurden folgendes
genannt:
* Fragebodgen
* Personliches Feedback
« Teilnehmende Beobachtung
» Vertriebspartner-Feedback

Frage 14: Welche Verfahren nutzen Sie zur Messung der Sponsoringwirkung?
(Mehrfachantworten mdglich) 35
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3.3.10 Organisatorische Umsetzung

» Wahrend mehr als ein Drittel aller Sponsoren keinen externen Dienstleister zur Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle ihrer Sponsoringengagements in Anspruch nimmt,
beauftragen jeweils 12% der Sponsoren eine Werbeagentur oder ein Marktforschungs-

institut.

Werbeagentur
Marktforschungsinstitut
Sponsoringagentur

PR-Agentur
Vermarktungsagentur
Sonstige
keinen Dienstleister n=312
KA (Sponsoren gesamt)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Frage 16: Welche Dienstleister nehmen Sie bei der Planung, Durchfiihrung und Kontrolle lhres
Sponsoringengagements in Anspruch? (Mehrfachantworten méglich) 36
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3.3.10 Organisatorische Umsetzung — Sonstige

» Als ,Sonstige Dienstleister wurden genannt:

* Unternehmensinterne Abteilungen, z.B. PR-Abteilung, Marktforschung (3)
 Mediaagentur (2)

 Eventagentur

* Produktionsfirma

» Organisatoren von Messen/Konferenzen
* Druckereien, Standbau

* Freie Mitarbeiter

» Werbetechniker bei Bedarf

e Hochschule (DSHS)

* Regionalverband

« Kommunale Umfragen

Frage 16: Welche Dienstleister nehmen Sie bei der Planung, Durchfiihrung und Kontrolle lhres
Sponsoringengagements in Anspruch? (Mehrfachantworten moglich) 37
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3.4 Sponsoring und Corporate Social Responsibility

3.4.1 Verbreitung CSR

3.4.2 Integration von Sponsoring in CSR-Projekten
3.4.3 Integration von Sponsoringarten

3.4.4 Lokaler Bezug

38
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3.4.1 Verbreitung CSR

» In mehr als der Halfte der Unternehmen existiert ein CSR-Engagement.

44 6 % Nein

55,4 % Ja

n =430
(antwortende Unternehmen)

Frage 27: Existiert in Ihrem Unternehmen ein CSR-Engagement?
39
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3.4.2 Integration von Sponsoring in CSR-Projekten

> Uber 70% der Unternehmen setzen auf Sponsoring als Instrument fir inr CSR-
Engagements.

28,3 % Nein

71,7 % Ja

n=173
(Unternehmen mit CSR-Engagement)

Frage 28: Sind einzelne Ihrer Sponsoringmalinahmen oder das gesamte Sponsoring Bestandteil
eines CSR-Engagements? 40
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3.4.3 Integration von Sponsoringarten

» In erster Linie werden Soziosponsoring und Bildungssponsoring in die CSR-Projekte von
mehr als der Halfte der Unternehmen integriert.

Sportsponsoring

Kunst-/Kultursponsoring

Bildungssponsoring

Soziosponsoring

n=124
(Unternehmen mit
Sponsoring als Bestandtell
ihres CSR-Engagements)

Mediensponsoring

Okosponsoring

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Frage 29: Welche Sponsoringarten sind in Ihrem Unternehmen in CSR-Projekte integriert?
(Mehrfachantworten mdglich) 41
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[ Salzgiter N
3.4.4 Lokaler Bezug

» 89% der Unternehmen unterstlitzen Sponsoring-Projekte mit einem lokalen
Unternehmensbezug im Rahmen ihres CSR-Engagements.

11,3 % Nein

88,7 % Ja

n=124
(Unternehmen mit Sponsoring als
Bestandteil ihres CSR-Engagements)

Frage 30: Unterstlitzen Sie im Rahmen Ihres CSR-Engagements Sponsoring-Projekte mit einem

direkten lokalen Bezug zu Ihrem Unternehmen? 42
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3.5 Sportsponsoring

3.5.1 Gesponserte Sportarten

3.5.2 Gesponserte Leistungsebene

3.5.3 Gesponsertes Objekt

3.5.4 Malinahmen zur kommunikativen Nutzung des Sportsponsorships
3.5.5 Geographische Reichweite

3.5.6 Internationale Sportsponsoringstrategie

3.5.7 Bedeutung eines internationale Sportsponsoringengagements
3.5.8 Einfluss von Wettskandalen

3.5.9 Einfluss von Dopingskandalen auf das Image des Sponsors

43
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3.5.1 Gesponserte Sportarten (1)

» An erster Stelle steht nach wie vor der Ful3ball mit 73%, gefolgt von Handball,
Leichtathletik und Tennis.

] 73,3%

Fultball
Handball
Leichtathletik
Tennis
Reitsport
Basketball
Golf
Radsport
Schwimmen
Volleyball
Tanzen
Motorsport/Formel 1
Triathlon

3 | 37,5%
31,8%

| 29,0%
23,9%
22,2%
J 21.0%
19,3%
17,6%
15,3%
11,4%

I 10,8% n =205
10.8% (Sportsponsoren)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Frage 17: Welche Sportarten sponsern Sie? (Mehrfachantworten maoglich) 44
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3.5.1 Gesponserte Sportarten (2)

Sportschiel3en
Beachvolleyball
Segeln
Mountainbiking
Boxen

Biathlon
Trendsport
Skispringen

Sonstige

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% /0% 80%

Frage 17: Welche Sportarten sponsern Sie? (Mehrfachantworten maoglich) 45
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3.5.2 Gesponserte Leistungsebene

» Wahrend sich knapp 34% der Sportsponsoren im Breitensport engagieren, unterstitzen
18,5% der Sportsponsoren den Spitzen-/Leistungssport und fast 32% der

Sportsponsoren sind in beiden Leistungsebenen aktiv.

Spitzen-/Leistungssport

Breitensport

beide

n =205
(Sportsponsoren)

K.A.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Frage 18: Welche sportliche Leistungsebene sponsern Sie? 46
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3.5.3 Gesponsertes Objekt

» In erster Linie werden Vereine, Sportveranstaltungen sowie Mannschaften/Teams
gesponsert.

61,0%

Vereine

Sportveranstaltungen

Mannschaften/Teams

Verbande
Einzelsportler
sportartiibergreifende Verbande

Sportwissenschaftler/-institutionen

Sonstiges

K.A. n =205

(Sportsponsoren)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Frage 19: Wen sponsern Sie? (Mehrfachantworten moglich) 47
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3.5.3 Gesponsertes Objekt - Sonstiges

» Unter ,Sonstiges” wurde explizit folgendes von den Sportsponsoren genannt:

« Sport-/Veranstaltungsstatten/Stadion (3)

 Veranstaltungen(2)

 Versch. Rennserien (2)

« DTM (technischer Partner)

* Projekte unabhangig von Vereinigung

 Sparkassen-Arena

* Betriebssport

« Mitarbeiter-Teams

» Breitensport in Form von Trikotsatzen ftr Sportvereine mit Kindern und
Jugendlichen

48
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3.5.4 Malinahmen zur kommunikativen Nutzung

» Dreiviertel aller Sportsponsoren Nutzen die Markierung von Ausristungsgegenstanden
sowie die Prasenz im Umfeld von Veranstaltungen als kommunikative Mal3nahmen.

Markierung von (Ausrustungs-) 75 0%
Gegenstanden |’ 0

Prasenz im Umfeld von 72 7%
Veranstaltungen (z.B. Side-Events) i ’

Vernetzung mit anderen | 500%
Kommunikationsinstrumenten

Benennung des Sponsoringobjektes 44,9%
nach Sponsor (z.B. Naming Rights)

Nutzung von Pradikaten || 14,2%

Sonstiges [L¥ 3,4%

n =205
KA. L P 141% (Sportsponsoren)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Frage 20: Welche MalRnahmen setzen Sie zur kommunikativen Nutzung lhrer Sportsponsorships
ein? (Mehrfachantworten moglich) 49
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3.5.4 Mal3nahmen zur kommunikativen Nutzung - Sonstiges

» Unter ,Sonstiges” wurde explizit folgendes von den Sportsponsoren mit jeweils einer
Nennung angegeben:

* Firmen-T-Shirts

* Hospitality

PR

e vergunstigte Eintrittskarten

 Werbung (Banner, Homepage, Vereinsmedien)

50
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3.5.5 Geographische Reichweite

» Nahezu 70% aller Sportsponsoringengagements haben eine regionale Reichweite,
44,3% beschranken sich auf ein lokales Umfeld, 26,7% verfolgen einen nationalen
Approach und knapp 12% weisen eine internationalen Reichweite auf.

lokal

regional

national

international

n =205
(Sportsponsoren)

K.A.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Frage 21: Welche geographische Reichweite verfolgen Sie mit Ihren Sportsponsorships?

(Mehrfachantworten mdglich) 51
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3.5.5 Internationale Reichwelte - Kontinente

» Das Engagement der internationalen Sportsponsoren erstreckt sich zu 100% auf Europa,
gefolgt von Nordamerika (33,3%) und Stdamerika (28,6%).

Europa 100,0%

Nordamerika

Sudamerika

Asien

Australien

Mittelamerika

Afrika

n=21
(internationale Sportsponsoren)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Frage 22: Wo fihren Sie derzeit Sportsponsoringengagements durch? (Mehrfachantworten moglich)
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3.5.6 Internationale Sportsponsoringstrategie

» Die Mehrheit der internationalen Sportsponsoren verfolgt eine nationale Sponsoring-
strategie mit landerspezifischen Sponsoringkonzepten sowie dezentraler und situativer

Umsetzung.

zentral 28,6%
adaptiv 19,0%
national 42,9%
KA. 9,5% TR TS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Frage 23: Welche Sponsoringstrategie liegt Ihrem internationalen Sportsponsoringengagement
zugrunde?

53
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3.5.7 Bedeutung eines internationalen Sportsponsoringengagements

» 76,4% der Dbefragten Unternehmen weisen dem internationalen  Sport-

sponsoringengagement eine gleichbleibende bis zunehmende Bedeutung zu.

Bedeutung nimmt zu

Bedeutung bleibt gleich

Bedeutung nimmt ab

n =430
(antwortende Unternehmen)

k.A.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Frage 24: Welche Bedeutung kommt Ilhrer Meinung nach dem internationalen Einsatz von
Sportsponsoring zu?

54



Prof. Dr. Ariane Bagusat Ostfalia
Sponsoring Trends 2012 Hochschule fiir angewandte
_ Wissenschaften

3.5.8 Einfluss von Wettskandalen

» Fast 60% der befragten Unternehmen bescheinigen Wettskandalen einen kurzfristig
negativen Einfluss auf das internationale Sponsoringengagement im Fussball. Langfristig
zeigt dies nur fur knapp 13% eine Auswirkung und fur 22,1% besteht gar kein Einfluss.

kein Einfluss

kurzfristig negativer Einfluss

langfristig negativer Einfluss

n =430
(antwortende Unternehmen)

K.A.

0% 20% 40% 60% 80%

Frage 25: Wie beurteilen Sie den Einfluss von Wettskandalen auf das internationale

Sponsoringengagement im Fussball? 55
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3.5.9 Einfluss von Dopingskandalen auf das Image des Sponsors

» Im Falle von Dopingskandalen attestieren 46% der befragten Unternehmen einen
kurzfristig negativen Einfluss auf das Image der Sponsoren und flr fast 40% wirkt dieser
sogar langfristig. Nur 10% prognostizieren keinerlei Einfluss auf das Image des

Sponsors.

kein Einfluss

kurzfristig negativer Einfluss

langfristig negativer Einfluss

n =430
(antwortende Unternehmen)

k.A.

0% 20% 40% 60% 80%

Frage 26: Wie beurteilen Sie den Einfluss von Dopingskandalen auf das Image der betroffenen

Sponsoren? 56
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4. Megatrends von 1998 bis 2012 fur Deutschland

4.1 Verbreitung des Sponsoring
4.2 Anteil des Sponsoring am Kommunikationsbudget
4.3 Anteil der Sponsoringarten am Sponsoringbudget

4.4 Einsatz der Sponsoringarten
4.5 Vernetzung des Sponsoring mit anderen Kommunikationsinstrumenten

4.6 Finanzielle Verteilung der Mittel

57
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4.1 Megatrend zur Verbreitung des Sponsoring

» Die Verbreitung des Sponsoring unter den 2.500 umsatzstarksten Unternehmen in
Deutschland nimmt stetig zu und liegt erstmals bei 76,8%.

30,3%
1998 — | 69,7%
0
2000 2318% J [68,2%
0
2002 B1.1% ) |68,9%
s Too.% 0 S
J 73,6% Nein
2006 823,200 J 76,8%
25,3%
2008 — J 70,9%
0
2010 2291 74, 7%
27,4% Basis: antwortende
2012 = i72,60/0 Unternehmen
7 7 7 7 7 7 -

0% 10% 20%  30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%
Frage: Nutzen Sie Sponsoring als Kommunikationsinstrument? 58
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4.2 Megatrend zum Anteil des Sponsoring am Kommunikationsbudget

» Der Anteil des Sponsoring am gesamten Kommunikationsbudget der Unternehmen, die
Sponsoring einsetzen, ging etwas zurtick auf 12,4%.

—— FEX |
13,0%
1998 _ ] 87,0%
2000 I = 14 6% ] 8|5 1%
15,3% |
0007 /—IESE I an o
2004 15.4% 7 8|4 6% ir(])(:r?rrneunikations-
15 6% |’ 0 instrumente
I— >0 70
2006 I 84,4%
s 8 16,6% |
2008 I 84.0%
e 8 16,0% |
2010 ) 83,4%
12,4% | -
2012 [— ) 87,6% " Spomoren

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% /0% 80% 90%

Frage: Wie hoch ist der Anteil Ihres Sponsoringbudgets am gesamten Kommunikationsbudget? 59
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4.3 Megatrend zum Anteil der Sponsoringarten am Sponsoringbudget

» Der Budgetanteil des Bildungssponsorings steigt weiter an und hat zum ersten Mal das
Budget flr Soziosponsoring tiberrundet, das um 4 Prozentpunkte gesunken ist. Auch
Mediensponsoring legte zu, das zum ersten Mal seit 2002 die 4 %-Marke lberschreitet.

50%

0,
45,5% e 46,3% A
45% ' 44,1% 44,2% 44 5%
0 ¢ — — B 0/30%
40%
35%
0,
30% 28,7%
26,3% 24.9% 25,9%
— 23,0%
21,1%
20% 660 18.2% 18,5%
1A 15,7% g
- 13.0% 14.2% 14,7% ) 16,0% 17,4%
0 12,0%
Q 5o 12 204 ES 12,29
9 679% 12-3%
10% ™7 3% : 7.4% 6.4% 9,9%
70 ' : 47%
5% NeS2% 369 32% 3.5% 3,4%
9 2,5%
0% 4,3% L 27% 25% 26% 2.6% 34% o
1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012

e SpOrtsponsoring
Bildungssponsoring

e=ge== K unst-/Kultursponsoring

Oko-Sponsoring

Sozio-Sponsoring
==g==|\\edien-Sponsoring

Frage: Wie verteilt sich Ihr Sponsoringbudget auf die von Ihnen eingesetzten Sponsoringarten?

Basis: antwortende
Sponsoren
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4.4 Megatrend zum Einsatz der Sponsoringarten

» Der hohe Einsatz des Sportsponsoring wurde auch 2012 — mit leicht sinkender Tendenz —
bestatigt. Bildungs- und Mediensponsoring konnen als einzige Sponsoringarten
gegentber 2010 einen Zuwachs verzeichnen.

90%

0, 0,
82,6% 83,2% 83,3% 83,2% 85i2 % 82.8%

o —— —— 76,3% —— ‘Ll'l% 78 80

80% 5
= 66,7%

70%

61,2% 60,4%
60% 1% 53.1% 54,7% 55,6% ~T593%
50% 50'7_% 56,7% 53,8%
48,2% 51,7% 47,7%
40% 351%
- 31,2% 30.1% 27.9%
30,3%

0,
21,1% 19,6% G50 17.8% 19,6% 2ot 17,3%

20% =
20,1% —— e —— o — o
17,0% 15,5%

10% 15 2% 15,3% 13.4%

1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012

e SpOrtsponsoring e=m== K unst-/Kultursponsoring Sozio-Sponsoring Basis: antwortende
Bildungssponsoring Oko-Sponsoring e=g== \ledien-Sponsoring Sponsoren

Frage: Welche Sponsoringarten setzen Sie ein? (Mehrfachnennung moglich) 61
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4.5 Megatrend zur Vernetzung des Sponsoring mit anderen
Kommunikationsinstrumenten
> Sponsoring wird nach wie vor in erster Linie mit Offentlichkeitsarbei, Events und

Mitarbeiterkommunikation vernetzt. Die Online-Kommunikation gewinnt dabei zunehmend
auf Kosten der Klassischen Werbung an Bedeutung.

0,
100% 92.1% o129 o
89,5% <70 88,7% ,6% 9
90% - - 0 87,3%
80% 80,3% %
70,7% 68,5% a0
70% X SAA% 66,7% . e —69,9%
63'.5V.\";0 , . 64,2%  63,1% 64.6% 65,5%
60% 56,3% 62 5% _ 624% \
57,5% 61,7% 62,1% 56,0% 55 3%
49,7% 58,2% S 2
50% 5 46.6% ST
433%  43,7% 41,8% :
49,3% 3% 42,5%
40% ‘ 0 0 35,6% 36,2% 9 ,
30,1% 31,9% 32,5% 32, 7% ,070 . 31,6% 35,4%
20% 4 - = M'MMWo
29.5% 31,0% 31,6% 27 9% 30,7% 30,1% 28,2% '
A 22,6%
20% — :
. 18,7%
10% 15,9%
0%
1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012
=== Offentlichkeitsarbeit e=g==|assische Werbung Event Basis: antwortende
MA-Kommunikation Online-Kommunikation e=@== Promotion/Verkaufsforderung Sponsoren
Messen/Ausstellungen Direktkommunikation p
Frage: Mit welchen anderen Kommunikationsinstrumenten vernetzen Sie |hr Sponsoring?
62

(Mehrfachnennung maoglich)
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4.6 Megatrend zur finanziellen Verteilung der Mittel

» Die Aufwendungen fur die Umsetzung des Sponsorships gehen kontinuierlich zu Gunsten
der Leistungen, die direkt an den Gesponserten bezahlt werden, zurlck.

27,2% |
1998 - ] 72,8%
|
0
2000 =200 ] 73,0%
27.3% |
2004 25,5% |
J 74,5% Leistungen an
24,8% | den Gesponserten
2006 I 752%
N 22,5%
2008 I 79,3%
20,7% |
2010 0 77,5%
20,0% l Basis: antwortende
2012 — Il 80,0% Sponsoren

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% /0% 80% 90%

Frage: Wie verteilen sich Ihre sponsoringspezifischen Ausgaben? 63
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