Ludwig-Maximilians-Universität München


Institut für Kommunikationswissenschaft


Übung „Online-Publikationen von Zeitungsverlagen“


Leitung: Katja Riefler


Referent: Stefan Roth


12.01.2000








Sponsoring-


Finanzierungsmöglichkeit der Online-Aktivitäten











1.Entwicklung


	


	„Sponsoring-Urherr“: röm. Ritter Maecenas, der Dichter entlohnte, wenn sie Kaiser 	und Politik lobten (1.Jhd.vor Christus)


	(  Mäzenatentum, d.h.Förderung aus altruistischen Motiven


	(  Spendenwesen, d.h. Förderung mit ausdrücklichem Fehlen einer Gegenleistung


	(  Sponsoring:  Sportsponsoring Anfang 70er Jahre


			   Kultursponsoring Anfang 80er Jahre


			   Sozialsponsoring Anfang 90er Jahre


			   Programmsponsoring seit ca. 1992





2.Definitionen





	Sponsoring ist ein „modernes Mäzenatentum mit der Absicht über die Förderung 	förderungswürdiger Personen, Organisationen und Veranstaltungen eigenes Ansehen 	zu gewinnen“ ( Werbelexikon)


						oder


	


	„die Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle sämtlicher Aktivitäten, 


	die mit der Bereitstellung von Geld oder Sachmitteln 


	durch Unternehmen für Personen und Organisationen 


	im sportlichen, kulturellen oder sozialen Bereich 


	zur Erreichung von unternehmerischen  Marketing- und Kommunikationszielen 	verbunden sind“ (M.Bruhn)


						oder





	„a payment by a business to an art organization for the purpose of promoting the 	business name, products or services, and as such is normally deductable. 


	It is a commercial deal between two or more parties not a philantropic gift“ 


	( the british Association for Business Sponsorship of the Arts ASBA )








3.Merkmale und Ablauf des Sponsoring





	-Basiert auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung


	-Ist ein systematischer Entscheidungsprozess : d.h.man wartet nicht auf Wirkungen,


	  sondern plant die Maßnahmen genau ( Zielformulierung )


	-Ist Baustein des Kommunikationsmix eines Unternehmens (neben PR, Werbung...)


	  Folglich kann man auch hier die Lasswell-Formel anwenden!


	-Das magische Dreieck verdeutlicht das Beziehungsmuster im Sponsoring
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	-Anlehnung an Lasswell


Wer				sagt				(Sponsor)


Was			und fördert			(Botschaft)


Wen			unter				(Gesponsorter)


Welchen Bedingungen	mit				(Budget)


Welchen Maßnahmen	über				(Sponsoring-Mix)


Welche Kanäle		zu				(Medien,Komm.Träger)


Wem			mit				(Zielgruppen)


Welchen Wirkungen ?					(Komm.Wirkung)





	-Keine eindeutige Abgrenzung zw.Sponsoring und anderen Komm.Mittel möglich:


	  Auch Sponsoring greift auf übliche Werbeträger zurück (Plakate, Internet, TV...)


	  Oft wird Sponsoring in klassische Werbung eingebunden (Testimonialwerbespots)


	  z.B.Boris Becker für AOL:“Bin ich schon drin?“





4.Ziele





	-Mittel-, langfristige Ziele werden verfolgt


	-Meist ausserökonomische Ziele, d.h. primär psychographische Ziele wie Steigerung 	  des Bekanntheitsgrades, Image...Bsp.: Carlsberg als Fussballsponsor


	  oder Imageverbesserung, -stabilisierung durch Imagetransfer (Opel u. FC Bayern)


	  oder Kontaktpflege zur Zielgruppe (Sponsor hat dort erhöhte Präsenz)


	-Aber auch ökonomische Ziele möglich.Bsp.: Sportausstatter NIKE fördert Sportler


	Wichtig: Möglichst hohe Affinität der Zielgruppen des Sponsors/Gesponsorten, um 	  diese Ziele zu erreichen 





5.Grössenordnung des Sponsoring





	Ausgabevolumen 1985:  400 Mio DM


			     1990:  1,4 Mrd DM


			     1996:  ca. 3 Mrd DM,


	wovon 1996 das Sportsponsoring 1,5-2 Mrd DM aufbrachte,


	das Kultursponsoring 	0,6 Mrd,


	das Soziosponsoring 0,3 Mrd und das Programmsponsoring 0,1 Mrd


	Zum Vergleich: Die kompletten Werbeausgaben in der BRD 1996 betrugen 38 Mrd!


6.Sponsoring im Internet





	= permanente Bannerwerbung des Sponsors auf Trägerwebsite , Newsletter...des 	   Gesponsorten. Wichtig: Konstanz und nicht ständiger Wechsel von Farbe, Inhalt und 	   Form, da der Sponsor ja nicht als gewöhnlicher Werbetreibender, sondern als 	 	   „Unterstützer“ wahrgenommen werden soll 


	= Zusatztexte, welche die Partnerschaft zw. Sponsor/Gesponsorten aufzeigen:


powered by...


sponsored by...


designed/presented by...


mit freundlicher Unterstützung von....


	Die Hyperlinks der Banner (des Sponsors) müssen nicht zwingend auf dessen 	Homepage führen (diese Form ist teurer für den Sponsor!), sondern können auch auf 	der Website des Gesponsorten bleiben.


	Dadurch wird die enge Beziehung der Sponsoringpartner besonders deutlich


	Vorteil: Der Sponsor wird nicht als gewöhnlicher Werbetreibender wahrgenommen, 	sondern als jemand der vom Trägermedium unterstützt wird oder dieses unterstützt.





7.Internet-Sponsoring, weil... 





via „Links“ hohe Besucherzahlen erreicht werden können 


Glaubwürdigkeit und Vertrauen des Trägermediums sich auf den Sponsor übertragen können (besonders wichtig bei nur im „gefährlichen“ Internet bestehenden Firmen)


dadurch Aktivität, Stärke, Modernität des Sponsors und des Trägermediums aufgezeigt werden können (nur aktive, moderne und potente Unternehmen leisten es sich zu sponsoren)


man sich neue Imagedimensionen eröffnen kann (will man als Sponsor moralisch wirken, dann könnte man Greenpeace sponsoren, will man dynamisch wirken, dann sponsort man möglichst einen erfolgreichen Sportverein, will man seriös und fortschrittlich wirken, dann wäre ein IT-Anbieter sicherlich der geeignete Partner..; diese Chance kann natürlich auch der Gesponsorte nützen, indem er sich einen geeigneten Sponsor aussucht, sofern möglich) 


sich die Qualität des Trägermediums auf das Sponsorunternehmen übertragen kann (Beispiel: Eine etablierte und seriöse Snowboardzeitung im Internet wird von der Snowboardfirma „Nitro“ gesponsort. Die Qualität der Zeitungsartikel, -empfehlungen, etc... überträgt sich sicherlich auf den Sponsor, also den Partner und Unterstützer der Zeitung, und umgekehrt) 


Sponsoring meist billiger sein kann (steigende Werbekosten)


einsetzbar bei Werbeverboten


durch Sponsoring der Anspruch der klassischen Werbung glaubhaft untermauert werden kann


innerhalb eines attraktiven, nicht unmittelbar kommerziellen Umfeld kommuniziert werden kann

















8.jedoch...





nur mittel-, langfristig wirksam und nicht isoliert zu verwenden


neg. Imagetransfer in beide Richtungen möglich


nur begrenzte Möglichkeiten der werblichen Gestaltung


Schwierigkeit der Berechnung von Preis-Leistungs-Relationen


Verkümmerung des Mäzenatentum, mangelndes ehrenamtl.Engagement ist die Folge


Abhängigkeit v. Organisationen durch Geldgeber


Wer finanziert, der kann indirekt die „Richtung weisen“








9.Weiterführende Websites:





Fachverband f. Sponsoring und Sonderwerbeformen


	www.sponsoring-verband.de/verband.html





Grundlagen des Sponsorin:Entwicklung, Ziele, Zielgruppen...


	www.wi.fh-osnabrueck.de/tutor/mk/communic/sponsor





Kooperationen in der Wirtschaft, Online-Advertising


	www.meine.heim.at/webpromotion/sponsor.htm





Online-Anzeigen deutscher Zeitungen


	www.avocado.de





Werbeflächengestalter, etc...


	www.oms-kombi.de





Wissen und Infos über die verschiedenen Werbeformen im Internet!!!


	www.werbeformen.de





Werbeträgerleistung v. Onlinemedien


	www.bvb.de
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