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Vorwort

Das vorliegende Handbuch Sponsoring ist Herrn Professor Dr. Arnold Hermanns
anldsslich seines 65. Geburtstages gewidmet. Auch wenn der Jubilar selbst im All-
gemeinen ein etwas ambivalentes Verhéltnis zu ,,Festschriften® hegt, so waren sich
die Herausgeber vor anderthalb Jahren dennoch einig, sein wissenschaftliches Enga-
gement mit einer Buchpublikation zu wiirdigen, die jedoch kein ,,Aufsatzgrab* dar-
stellen soll, sondern in Form eines Handbuches ein aktuelles Thema aufgreift und
umfassend behandelt.

Wenn man den Aktionsradius von Arnold Hermanns sowohl in der Vergangen-
heit als auch in der Gegenwart betrachtet, dann liegt es nahe, in einem solchen Buch
das Thema Sponsoring aufzugreifen, mit welchem er sich seit mehreren Jahrzehnten
beschéftigt und das sicherlich zu einem seiner wichtigsten Forschungsschwerpunkte
zahlt. Diese Auffassung teilten viele Freunde, Kollegen sowie ehemalige Mitarbeiter
und Doktoranden von Arnold Hermanns, die sich sofort bereiterklart haben, in Form
eines Buchbeitrages Stellung zu einem innovativen Themenbereich des Sponsoring
zu nehmen und darin ihre Wertschdtzung gegeniiber dem wissenschaftlichen Enga-
gement von Arnold Hermanns auszudriicken. Dies zeigt sich nicht zuletzt auch in
den vielfachen Verweisen auf die zahlreichen Veroffentlichungen von Arnold Her-
manns in den einzelnen Beitrdgen.

Vor diesem Hintergrund ist das vorliegende Handbuch Sponsoring entstanden,
in dem das Sponsoring als Kommunikationsinstrument im Rahmen der integrierten
Marketingkommunikation umfassend betrachtet wird. Zunédchst werden einige
Grundlagen zum Sponsoring vermittelt, indem sowohl auf dessen geschichtliche
Entwicklung, Wikungsweisen und das grundsitzliche Management des Sponsoring
eingegangen als auch ein aktueller Uberblick zu den verschiedenen Erscheinungs-
formen und -arten des Sponsoring aufgezeigt wird. Im Fokus des Handbuches ste-
hen die unterschiedlichen Facetten und Einsatzmoglichkeiten des Sponsoring im
Rahmen der integrierten Marketing-Kommunikation. Neben der Vermittlung der
Grundlagen zur integrierten Marketing-Kommunikation wird der Einsatz des Spon-
soring im Rahmen der integrierten Kommunikation, insbesondere zum Aufbau und
der Stirkung von Marken, betrachtet. Verschiedene Beispiele zur integrierten, pra-
xisorientierten Anwendung des Sponsoring in unterschiedlichen Kontexten veran-
schaulichen die Vernetzung des Sponsoring mit anderen Kommunikations- und
Marketinginstrumenten.

Das Handbuch richtet sich an Fach- und Fithrungskrifte sowie Entscheidungs-
trager in Unternehmen und Werbeagenturen, die im Bereich der Marketing-
Kommunikation und des Sponsoring titig sind. Zudem wendet sich das Buch an
Dozenten und Studenten der Betriebswirtschaftslehre mit dem Schwerpunkt Marke-

VII



Vorwort

ting, insbesondere Sponsoring, sowie der Kommunikationswissenschaften, die sich
mit diesem Thema auseinandersetzen.

Allen, die die Herausgeber bei den Recherchen und Arbeiten an diesem Buch
unterstiitzt haben, sei an dieser Stelle gedankt. Unser Dank gebiihrt zudem Herrn Dr.
Joachim Schmidt vom Erich Schmidt Verlag, der sofort aufgeschlossen auf unsere
Idee reagierte, eine Festschrift fiir Arnold Hermanns in Form eines Handbuches zum
Sponsoring herauszugegeben. Ein besonderer Dank gilt unseren Autoren, die sich
mit der Mitarbeit an dieser Festschrift neben ihrem Tagesgeschift einer zusitzlichen
Aufgabe gewidmet haben und dadurch nicht nur zur Verwirklichung des Handbu-
ches beigetragen, sondern dieses auch durch ihre Erfahrungen sowie ihr Wissen im
Bereich des Sponsoring und der integrierten Marketing-Kommunikation angerei-
chert haben.

Mit diesem Handbuch Sponsoring gratulieren die Herausgeber, die Autoren so-
wie der Erich Schmidt Verlag sehr herzlich Arnold Hermanns zu seinem 65. Ge-
burtstag und wiinschen ihm weiterhin alles Gute.

Miinchen und Wolfsburg im September 2007 Ariane Bagusat
Christian Marwitz
Maria Vogl
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