Sportmanagement: Nach wie vor entscheidet die Medienprdsenz {iber die Hohe der Unterstiitzung aus der Wirtschaft

Sponsoren
werden immer
wihlerischer

Von unserem' Redaktionsmitglied
' Bettina Eschbacher

HEIDELBERG. 114 Millionen Euro
zahlen Sponsoren in der FuRball-
Bundesliga allein fiir die Trikotwer-
bung der 18 Vereine. Eine Zahl, die
zeigt, wie untrennbar Sport und
Wirtschaft bereits zusammengeho-
ren. Dem Thema Sportmanagement
widmet sich ab heute ein internatio-
naler Kongress in Heidelberg. So ist
zum Beispiel der Sponsoring-Markt
inzwischen hoch professionalisiert,
Unternehmen wollen sehr genau
wissen, warum sie ausgerechnet in
eine bestimmte Sportart investieren
sollen.

»Nach wie vor sind Sportarten mit
einer hohen TV-Prisenz besonders
attraktiv fiir Sponsoren“, erklért
Markus Lichti. Er berdt bei der auf
Sport spezialisierten = Marktfor-
- schungs-Gruppe IFM in Karlruhe
' Sponsoren aus der Wirtschaft. Den
»guten alten Handbal] zéhlt Lichti
zu den Aufsteigern unter den Sport-
arten, weil die Zahl der Live-Uber-
tragungen im Fernsehen deutlich
gewachsen sei. Das zahle sich ganz
offensichtlich auch fiir den Liga-
Sponsor Toyota aus, der sein Enga-
gement nach dem ersten Jahr gleich
um drei Jahre verldngert hat. Als Ver-
lierer hat IFM dagegen die Basket-
ball-Bundesliga und die Deutsche

Eishockey Liga ermittelt. Deren

Spiele werden nur im Bezahl-Fern-
sehen gezeigt, das schmilert die
Reichweiten laut Lichti enorm. An-
ders sieht es bei Golfsport aus. Des-
sen Anhénger schétzen nach wie vor
den exklusiven Nimbus der Sportart
und ziehen die Pay-TV-Ubertragun-
gen vor. Fiir Sponsoren wiederum
heilit dies, dass sie im Golf sehr ge-
nau ihre Zielgruppe (die Besserver-
diener) ansprechen miissen. Im frei
empfangbaren Fernsehen dagegen
hétten FulSball und Motorsport eine
so dominante Stellung erreicht, das
alle anderen Sportarten den Kiirze-
renziehen. Den Sponsoren garantie-
re das zwar eine extreme Breitenwir-
kung, erklirt Lichti. Von einem aus-
gewogenen Mix in der TV-Berichter-
stattung konne aber keine Rede
mehr sein.

Den Massenmagnet FulSball stellt

die Abhingigkeit von der Medien-

prasenz vor ein Dilemma. Die
hochsten Gelder fiir Ubertragungs-
rechte bekimen die Bundesliga-Ver-
eine bei reinen Bezahl-Sendern. Da
aber weniger Menschen ihre Spiele
sehen wiirden, verléren sie an At-
traktivitdt fiir die Sponsoren. ,Das ist
ein schwieriger Spagat”, so Lichti.
SchlieRlich stelle das Sponsoring ei-
nen groffen Anteil des Vereins-Etats.
Die Firmen-Unterstiitzung ist unter-
schiedlich - von der klassischen Tri-
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Handball gehirt zu den Aufsteigern bei Zuschauern und Sponsoren. Unser Bild z¢
Sergiy Shelmenko von den Rhein-Neckar-Lowen. BILD

kotwerbung bis zu den Business-Lo-
gen in den Stadien. Lichti: , Die Sta-
dionloge wird als Treffpunkt fiir Ge-
schiftspartner immer wichtiger.”
Das Spiel sei gar nicht mehr so wich-
tig. Die Aura einer Sportarena werde
inzwischen im alltdglichen Ge-
schiftsleben genutzt, ,selbst wenn
gerade nur der Rasen geméht wird.”

@ casvkoncress

Sportmanagement-Kongress der
European Association for Sport

Management mit 6ffentlicher Di
kussion am Freitag, 12. Septembe
ab 15.15 Uhr, Uniplatz Heidelberg
Infos unter www.easm2008.com.



