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‘Sponsoring: Der Bauch entscheidet mit

Warum Unternehmen in Sport investieren und wo sie Potenzial verschenken. ¢ von MICHAEL KETTRITSCH

- itzbiihel steht fitr das groRe
Skispektakel. Doch’Kitzbiihel
ist auch Aufmarschgebiet im

Wettrennen der Sponsoren,
Mit Events, Partys und Tohuwabohu
versuchen sie, Kunden, Partner und
VIP-Giiste zu beeindrucken. Schlief3-
lich ist der Markt hart umkdmpft.
Knapp 90 Prozent der Sponsorent-
scheider in Osterreich setzen auf Sport,
ergab das aktuelle Sponsoringbarome-
ter, das von der Européischen Sponso-
ring-Borse und von Sport + Markt
durchgefiihrt wurde und der ,Presse
am Sonntag" exklusiv vorliegt.

Deutlich weniger Entscheider, 70
Prozent, setzen auf Eventmarketing, 66
Prozent auf Kunst- und Kultursponso-
ring. Diese beiden Bereiche konnten in
den vergangen beiden Jahren aller-
dings um rund zehn Prozentpunkte zu-
legen. Soziosponsoring (Bildung, Ge-
sundheit) ist fiir sechs von zehn Ent-
scheidern ein Thema. Dennoch fliefit
rund die Hilfte aller Sponsorgelder in
den Sport, analysiert Alexander Krause

~ von Sport+Markt.

Osterreich im Mittelfeld. Von dem
Werbevolumen in Osterreich in Héhe
von 3,3 Milliarden Euro wurden 2009
rund 300 Millionen Euro fiir Sport-
sponsoring ausgegeben. Im Vergleich
zu 2008 ist das um ein Viertel mehr.
Fiir 2010 liegen noch keine genauen
Zahlen vor, die Studienautoren rech-
nen aber mit einer neuerlichen Steige-
rung. Osterreich liegt damit im interna-
tionalen Mittelfeld. In der Schweiz
etwa entfillt ein dhnlicher Anteil des
Werbevolumens auf den Sport.

58 Prozent der Entscheider sehen
im Fuflball die ideale Plattform fiir
Sportsponsoring und engagieren sich
dort. Rund ein Drittel setzt auf Volks-
ldufe und Tennis, dahinter rangieren
Ski alpin, Skispringen, Beachvaolleyball
und Golf. Freilich: Ski alpin habe zwar
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weniger Sponsoren als Fufiball, Tennis
und Volksldufe. Aber bei den ,weni-

gen” handle es sich um Big Player und

folglich Big Spender, betont Krause,
Das stirkste Wachstum im Osterrei-
chischen Sponsoringmarkt prophezei-
en die Fachleute Golf, Volkslaufsport
und Skispringen. Fufiball und Ski alpin
sind hingegen nahezu geséttigte Mérk-
te. Groflere zusitzliche Sponsoraktivi-
tdten sind daher nicht zu erwarten.

Potenzial ungenutzt. Sponsoring ist
umso effektiver, je besser Kommunika-
tionstools vernetzt sind. Zwei Drittel je-
ner Unternehmen, die in Osterreich als
Sportsponsoren auftreten, handeln
auch danach. Sie verkniipfen ihr En-
gagement mit Offentlichkeitsarbeit,

Skispringen, Golf und Volkslauf
werden gewinnen, FuBball und
Ski sind gesattigte Markte.

VIP-Einladungen sowie klassischer
Werbung. Rund die Hilfte dieser Un-
ternehmen setzt dabei auch Social Me-
dia wie Facebook oder Twitter ein. Al-
lerdings gaben nach wie vor 22 Prozent
der befragten Unternehmen an, Sport-
sponsoring isoliert einzusetzen. ,Dies
diirfte hauptsichlich bei kleineren, lo-
kalen Engagements der Fall sein”, ver-
mutet Krause. ,Hier wird hier noch viel
Potenzial ungenutzt verschenkt.”
Unternehmen, die auf Sportspon-
soring setzen, erhoffen sich vor allem
zwei Auswirkungen: Imageverbesse-
rung und eine Steigerung des Bekannt-
heitsgrades sind fiir jeweils 86 Prozent
der Entscheider ein Grund zu investie-
ren. Drei Viertel nutzen ihr Engage-
ment zur Kohtaktpflege mittels VIP-
Einladungen, Incentives und Hospita-
lity-Paketen, Letztere wurden aufgrund
des kiirzlich verschiérften Antikorrup-

tionsgesetzes zum Reizthema: Nur fiinf
Prozent der Unternehmen luden trotz
der nicht restlos gekldrten Rechtslage
mehr Giiste ein, rund die Hélfte veriin-
derte jhr Verhalten nicht. Wahrend
sich rund ein Viertel der Befragten
nicht #uflerte, gaben 18 Prozent an,
weniger Einladungen auszusprechen.

Noch einmal zuriick zu den Moti-
ven flir Sportsponsoring: Corporate So-
cial Responsibility (CSR) entwickelte
sich zu einem Trend. Zwei Drittel der
Unternehmen betreiben deswegen
Sportsponsoring. ,Durch CSR, den frei-
willigen Beitrag zu nachhaltiger Ent-
wicklung auf dem Markt, fiir die Um-
welt oder fiir soziale Anliegen, konnten
sich Unternehmen auch in wirtschaft-
lich schwierigen Zeiten geschickt posi-
tionieren”, analysiert Krause.

Die Studie zeigt zudem, dass Span-
soring in Osterreich professioneller
wird. Der Anteil der Unternehmen mit
einer - eigenen Sponsoringabteiliing
stieg in den vergangenen zwei Jahren
deutlich auf 35 Prozent. Zwei Drittel
der Unternehmen aber meinen, keine
eigene Ansprechstelle dafiir zu bentti-
gen. Fiir die Studienautoren ist das ein
Beleg dafiir, dass dem osterreichischen
Markt der grofle Entwicklungsschub im
Sponsoring noch fehlt.

Ein Drittel der Chefs entscheldet selbst.
Welchen Nutzen kiéinnen Vereine und
Sportfunktionire aus dem Sponsoring-
barometer ziehen? Lobbying zahlt sich
aus. Zwar ist fiir 36 Prozent der Unter-
nehmen die Kenntnis der Marktbedin-
gungen entscheidend und zwblf Pro-
zent legen ihren Entscheidungen
Marktforschung und Medienanalysen
zugrunde. Doch in 29 Prozent der Un-
ternehmen entscheiden der Geschifts-
fithrer oder der Vorstand. Und 15 Pro-
zent der Befragten geben an: Uber das
budgetstéirkste Sponsoringengagement
entscheidet das Bauchgefiihl. 7
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